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Abstract 
Our project is a case study with Fitness World as a baseline. Our project will enhance Fitness 
Worlds penetration on their current position on the market. Our empiricism includes both 
qualitative and quantitative methodical approaches by the use of an expert interview and a 
questionnaire survey. These methods contribute and generate general knowledge about the fitness 
culture in Denmark and the customers in the fitness industry. We have stated a possible strategic 
opportunity for Fitness World to make use of, which helps them survive on the market. Analyzing 
SWOT, TOWS and theories by Michael E. Porter support these strategic opportunities. 
 
Resume 
Vores projekt tager udgangspunkt i Fitness World som et casestudie, hvor vi vil komme ind på 
fitnesskulturens udvikling i Danmark. I projektet belyses Fitness Worlds indtrængen på markedet, 
og Fitness Worlds nuværende position vurderes. Til indsamling af empiri tages der afsæt i både den 
kvalitative og kvantitative metodetilgang i form af ekspertinterview og en 
spørgeskemaundersøgelse. Disse metoder bidrager med viden omkring fitnesskulturen i Danmark 
og kundesegment i fitnessbranchen. Afslutningsvis har vi kunne fremsætte en strategisk mulighed 
for Fitness World i forhold til, hvordan de sikrer overlevelse på markedet, ved hjælp af 
analyseværktøjerne SWOT og TOWS og teorier fra Michael E. Porter.   
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1. Indledning  
Denne indledende del præsenterer projektets motivation for det valgte emne. Der beskrives 
projektets problemfelt, hvilket leder frem til problemformuleringen. Denne problemformulering 
søges at besvares gennem problemstillingerne. Efterfølgende vil problemformuleringen og 
problemstillinger illustreres i projektdesignet, der viser den strukturelle fremgangsmåde 
projektet er bygget på. Ydermere præsenteres de væsentligste begreber, projektets 
afgrænsninger og det tværfaglige aspekt.  
  
1.1. Motivation 
Tilgangen til fitness er steget markant over de seneste år. Fitnessbegrebet og fitnessmarkedet har 
udviklet sig, og individerne ligger større fokus på sundhed og træning (Webkilde 1). Denne 
udvikling har skabt en interesse for at undersøge, hvordan en virksomhed, som Fitness World, 
agerer på fitnessmarkedet, og hvordan de har forholdt sig til de udviklende tendenser i branchen. 
Fitness World er den største aktør i en konstant udviklende branche, og bør derfor hele tiden 
forholde sig til udviklingen og tilpasse sig den (Webkilde 2). Dette aspekt er motivationen for 
projektets casestudie af Fitness Worlds overlevelse.                      
 
1.2 Problemfelt 
Fitnesskonceptet blev introduceret i Danmark i 1970’erne, og er noget danskerne siden hen har 
taget til sig med stor interesse (Rapport 1: 82). Fitness dækker over en række forskellige typer af 
aktivitetsformer, herunder styrketræning og konditionstræning, som er de to mest hyppige former 
for fitness. De mange typer af aktiviteter forbundet med fitness har gjort konceptet til en stor 
kommerciel forretning, der har været i stand til at ramme den danske befolkning bredt. Dette har 
skabt grobund for den store udvikling på det kommercielle fitnessmarked.   
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(Webkilde 1) 
Danskernes øgede interesse for fitness illustreres tydeligt i udviklingen af antallet af fitnesscentre i 
Danmark. I 2006 var der 334 kommercielle centre, hvor antallet i 2014 var steget til 575 (Webkilde 
1). Samtidig er antallet af kunder i fitnesskæder steget fra 460.000 i 2006, til 810.000 i 2014 
(Webkilde 3). Dette er næsten en fordobling af antallet af kunder på under 10 år. 
De største aktører på det danske fitnessmarked er Fitness World og FitnessDK. Fitness World blev 
etableret i 2005 og har siden da formået at blive den største udbyder af fitness i Danmark. Fitness 
World har i dag 153 centre og mere end 450.000 medlemmer (Webkilde 2). FitnessDK, som er en 
del af Parken Sport & Entertainment koncernen, er Fitness Worlds’ største konkurrent på markedet 
med 45 centre i Danmark (Webkilde 4) og 125.000 medlemmer i 2014 (Rapport 2: 13). 
Den øgede interesse for fitness har medvirket til en tydelig fremdrift for de kommercielle 
fitnesskæder. Specielt Fitness World har opnået stor succes på ganske kort tid. Fitness Worlds 
position på markedet er påvirket af den konstante udvikling af fitnesskonceptet, fitnessbranchen og 
individernes opfattelse heraf. Som markedsleder i en konstant udviklende branche, bør Fitness 
World konstant vurdere deres strategi og tilpasse den til det udviklende marked. Dette projekt tager 
afsæt i et casestudie af Fitness World og deres overlevelse på markedet.   
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1.3 Problemformulering 
Hvordan har udviklingen set ud på det kommercielle fitnessmarked siden Fitness Worlds indtræden, 
og hvordan overlever Fitness World på markedet fremadrettet? 
 
1.4 Problemstillinger 
 Hvordan har Fitness World gjort sin indtrængen på fitnessmarkedet? 
 Hvilken position har Fitness World på markedet lige nu? 
 Hvad skal Fitness World fremtidigt gøre rent strategisk for at overleve på markedet? 
 
 
1.5 Projektdesign 
 
 
 
  
Side 8 af 81 
 
1.5.1 Fremgangsmåde 
Projektdesignet skal læses og forstås som en udvikling af den proces, forskningen har draget ved 
hvert belyste interaktionsled (Olsen & Pedersen 2013: 176). Den forskningsbaserede viden, der 
dannes i projektets analysedele opsamles i en efterfølgende delkonklusion. Disse delanalyser og 
tilhørende delkonklusioner vil, gennem det spiralformede projektdesign, indsamle viden. Hver 
analysedel belyser forskellige interaktioner i forskellige tidsdimensioner, fortidige, nutidige og 
fremtidige aspekter.  Analysen er således opbygget trin for trin, med formål at komme med et 
gyldigt svar på problemformuleringen. 
 
Det overordnede design af projektet er delt op i tidsdimensionerne: fortid, nutid og fremtid. 
Fortidsaspektet og nutidsaspektet har til formål at give en indsigt i Fitness Worlds udvikling hidtil, 
samt danne grundlag for besvarelsen af problemformuleringen, der behandler Fitness Worlds 
fremtidige udvikling og de trusler og muligheder, der vil opstå. De to første tidsdimensioner er 
udarbejdet for at besvare fremtidsproblemstillingen for Fitness World. 
Der vil inddrages teorier og empiri for at besvare de forskellige problemstillinger, og fokusset vil 
variere. Følgende afsnit vil redegøre for fremgangsmåden i behandlingen af problemstillingerne og 
de forskellige delanalyser. 
 
Hvordan har Fitness World gjort sin indtrængen på fitnessmarkedet?                   
Første delanalyse tager afsæt i fortidsaspektet, og analysefokusset vil være på den strategi, Fitness 
World har benyttet i deres indtrængen på markedet. Formålet er at undersøge, hvordan Fitness 
World har trængt ind på fitnessmarkedet og opnået den succes, de besidder. Dette skaber basis for 
en videreanalyse af deres nutidige og fremtidige position samt de muligheder og trusler, der vil 
medfølge.  Fortidsaspektet er afgørende for at kunne se fremadrettet, da de valg Fitness World har 
foretaget vil have indflydelse på deres fremtidige overlevelse.   
Det teoretiske afsæt vil være de generiske strategier af Michael E. Porter og Axel Honneths 
anerkendelsesteori. De generiske strategier vil medvirke til en forståelse af Fitness Worlds 
konkurrencestrategi i deres indtrængen på markedet. Honneth vil komplimentere denne analysedel, 
med formål at klarlægge, hvordan Fitness World har opnået en så stor kundekreds, som de har. Der 
er sket en ændring i fitnesskulturen i Danmark, og det er denne ændring Honneths 
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anerkendelsesteori skal være med til at belyse (Webkilde 1). Desuden vil en analyse med 
udgangspunkt i anerkendelsesteorien belyse, hvilken tilgang kunderne har til fitnessbegrebet. 
Der trækkes på det kvalitative og kvantitative empiri, med formål at klarlægge kundekredsen og den 
strategiske fremgangsmåde, Fitness World har benyttet.  
 
Hvilken position har Fitness World på markedet lige nu?  
Det nutidige aspekt vil belyse Fitness Worlds position på markedet nu. Dette vil gøres ved en 
viderebygning af forrige delanalyse og delkonklusion. Den forrige analyse, der sammenkobler 
Honneth og de generiske strategier med Fitness World, underbygger en analyse af det nutidige 
perspektiv. Dette skaber grundlag til en gennemført analyse af virksomhedens konkurrencesituation 
gennem en sammenkobling med Porters teori ”Five Forces”. De eksterne forhold der påvirker 
Fitness Worlds konkurrencesituation sammenfattes i en analyse af virksomheden ud fra 
analyseværktøjet SWOT. Formålet er at kunne konkludere på Fitness Worlds nutidige position, de 
strategiske valg, muligheder og trusler virksomheden står over for.  
Analysen bygger på den indsamlede empiri, samt inddragelse af artikler og rapporter.                  
  
Hvad skal Fitness World fremtidigt gøre rent strategisk for at overleve på markedet?           
Denne del vil tage afsæt i en analyse af Fitness World muligheder i fremtiden, samt diskutere 
hvordan der bør handles for at overleve i branchen. Denne analysedel skal således læses som en 
diskuterende analyse af deres fremtidige overlevelsesmuligheder. 
Fremgangsmåden vil vægte på forrige analysedele og tage udgangspunkt i resultatet af SWOT-
analysen. Der viderebygges på resultatet af SWOT-analysen, og gennem en TOWS-analyse 
fremstilles Fitness Worlds strategiske muligheder. Formålet er at undersøge de strategiske 
muligheder Fitness World har. Resultatet af TOWS-analysen, de udviklingsmuligheder 
virksomheden har, diskuteres og vurderes i den diskuterende afslutning af analysen.  
Efterfølgende vil der forekomme en diskussion af kvaliteten i analysedelenes samlede besvarelse af 
problemformuleringen. Afslutningsvis vil de ovenstående analysedele sammenlagt besvare 
problemformuleringen i en konklusion, der inddrager delkonklusionerne og diskussionen. Der 
perspektiveres endeligt til projektet perspektiver og manglende belyste problemstillinger. 
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1.6 Begrebsafklaring 
Strategi: 
Strategi er den langsigtede plan, hvor virksomheden orienterer sig imod et fælles fremtidigt mål 
(Webkilde 5). 
 
Kommercielt fitnesscenter: 
Et kommercielt fitnesscenter defineres som et fysisk afgrænset område med træningsfaciliteter, der 
er tilgængeligt for den almene borger. På dette område er det muligt for hvem som helst at tilkøbe 
sig et medlemskab, ved at acceptere de krav centret foreligger og betale den udbudte pris (Rapport 
3: 9). 
 
Nærmarked: 
Lande der ligger tæt geografisk, kulturelt og økonomisk i forhold til hjemmemarkedet. For 
Danmark kan dette eksempelvis være Sverige, Norge og Tyskland (Webkilde 6).  
  
Koncept: 
En samling af idéer der ligger bag udformningen af et givet produkt, projekt el.lign. (Webkilde 7). 
 
1.7 Afgrænsning 
Fitness World som casestudie medfører et fokuseret forskningsfelt, da dette tager udgangspunkt i 
det specifikke eksempel frem for det generelle marked. Afsættet i casestudiet med Fitness World 
medvirker, at genstandsfeltet er koncentreret til koncernen, og de aktører der interagerer med 
virksomheden. Kundekredsen og konkurrerende virksomheder vil inddrages i et omfang, der giver 
indsigt i Fitness Worlds udvikling.  
Casestudiets geografiske felt tager afsæt i Fitness Worlds hovedsæde, Danmark, men inddrager 
afslutningsvis perspektiver til deres udvikling på udenlandske markeder. Der tages udgangspunkt i 
Fitness Worlds situation ved projektets start.  
Side 11 af 81 
 
Projektet tager udgangspunkt i sekundære kilder, grundet utilgængelig kontakt til Fitness World.  
Der er udarbejdet en spørgeskemaundersøgelse om kundekredsen og et interview med 
fitnessforsker, Kasper Lund Kirkegaard.  
Axel Honneths sociologiske anerkendelsesteori fokuserer på kundekredsen og det at skabe indsigt i 
handlingsmønstre. Denne del skaber en grundlæggende og fundamental base for at videreanalysere 
med et økonomisk fokus. Opsummerende vil den sociologiske faglighed komplimentere den 
økonomiske faglighed for samlet at give en besvarelse af problemformuleringen, der inddrager de 
relevante aktører. 
 
1.8 Tværfaglighed 
Til at belyse vores problemstillinger omkring Fitness World og deres udvikling arbejdes der 
tværfagligt med fagene Samfundsøkonomi og Sociologi. Tværfagligheden giver mulighed for at 
anskue problemstillingerne fra forskellige vinkler, og derved give projektet en større dybde, da der 
vil være flere analytiske tilgange til rådighed. Det samfundsøkonomiske perspektiv bidrager til 
analysen af Fitness Worlds udvikling på det danske marked.  Det sociologiske perspektiv er med til 
at give en forståelse af, hvorfor holdningen til fitness har ændret sig så markant hos danskerne. På 
den måde kommer vi hele vejen rundt om vores problemstillinger, hvilket giver en nuanceret 
analyse. Læseren får på den måde bedre indblik i udviklingen af Fitness World, hvorfor udviklingen 
har været så ekstrem for Fitness World, og til slut hvordan det fremadrettet er muligt for Fitness 
World at sikre sin overlevelse i fitnessbranchen. 
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2. Teori 
Der forelægges i dette afsnit de forskellige benyttede teorier, som vil indgå i projektet og dets 
analyse. Teoriernes formål vil blive præsenteret, og derefter gives kritik af teoriernes 
begrænsninger.  
 
2.1 Michael E. Porter 
Michael E. Porters Five Forces teori skal være med til at belyse konkurrencesituationen på 
fitnessmarkedet. For at analysere Fitness Worlds konkurrencestrategi bruges Porters generiske 
strategier.  
2.1.1 Generiske strategier 
Ifølge Porter er konkurrencefordele vigtige at have for en virksomhed på et heterogent marked. Dog 
mister mange virksomheder fokus fra deres konkurrencefordele i deres forsøg på at skabe vækst. 
Fremadrettet er det dog vigtigt for virksomhederne at finde og udnytte netop deres 
konkurrencefordele, da virksomheder generelt oplever langsommere vækst uden fokus på 
konkurrencefordele (Porter, 1985: 3). Konkurrencefordelene bygger grundlæggende på den 
merværdi, en virksomhed kan skabe for kunderne, der ligger over omkostningerne, som har været 
til produktionen. Værdien er således, hvad kunderne er villige til at betale for produktet. Der er to 
overordnede konkurrencefordele; omkostninger og differentiering. Man kan enten tilbyde produktet 
billigere end ens konkurrenter, eller man kan tilbyde et produkt, som skiller sig ud fra 
konkurrenternes (Porter, 1985: 3). 
De generiske strategier bliver inddelt i 4 forskellige områder: 
 Omkostningsleder 
 Differentiering  
 Omkostningsfokus 
 Fokuseret differentiering  
Hver af disse generiske strategier omfatter forskellige måder at udnytte konkurrencefordele på. 
Omkostningsleder- og differentieringsstrategierne søger konkurrencefordele i en bred række af 
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industrisegmenter, mens at omkostningsfokus og fokuseret differentiering søger konkurrencefordele 
i et smallere segment (Porter, 1985: 11).  
Omkostningsleder:  
Virksomheden søger at producere deres produkter med de lavest mulige omkostninger inden for 
dennes industri. Som udgangspunkt er der én virksomhed, der er omkostningsleder og ikke flere 
virksomheder, som kæmper om at være omkostningsleder.  
Omkostningsledere sælger typisk et standard produkt, hvor fokus ligger på at købe stort ind og have 
en bred distribuering. Dog kan en omkostningsleder ikke se helt bort fra det andet hovedpunkt, 
differentiering. Hvis ikke et produkt bliver opfattet som værende sammenligneligt eller acceptabelt 
af kunderne, vil omkostningslederen være tvunget til at sænke prisen, i forhold til konkurrenterne, 
for at skabe salg (Porter, 1985: 13).  
Differentiering: 
Benytter man sig af en differentieringsstrategi, søger man at have et unikt produkt på markedet. 
Unikheden skal være noget som er bredt værdsat af kunderne. Differentieringen kan finde sted i alle 
dele af værdikæden eksempelvis selve produktet, leveringssystemet det bliver solgt gennem eller 
via markedsføring. En virksomhed som kan opnå og fastholde differentiering, vil blive en ”over-
middel” aktør på markedet, hvis de kan opnå en højere ekstra indtjening end de ekstra udgifter, der 
er forbundet med differentieringen. Differentieringsstrategien forudsætter, at en virksomhed 
benytter sig af elementer som adskiller sig fra deres konkurrenter (Porter, 1985: 14). Lego er 
eksempelvis en virksomhed, som er kendt for at have et unikt produkt og for at have skabt 
præferencer for dem blandt deres målgruppe. Dermed benytter de sig af differentieringsstrategien. 
Fokus: 
Fokus deler sig i to retninger; omkostningsfokus og fokuseret differentiering. Overordnet set er 
strategien anderledes end de ovennævnte. Dette skyldes, at den rammer et smallere segment inden 
for en branche.  
 Omkostningsfokus omhandler at ramme et snævert segment med et produkt eller et 
produktportefølje med fokus på omkostninger. 
 Fokuseret differentiering rammer i stedet en snæver målgruppe med et differentieret produkt 
(Porter, 1985: 15f) 
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Generelt er det for Porter vigtigt, at man udvælger sig en af de overordnede strategier og ikke bliver 
fanget i midten. Derved opnås ingen konkurrencemæssige fordele, og dette vil ofte resultere i et 
”under-middel” afkast. Dette skyldes, at en virksomhed uden en klar strategi vil have en ulempe i 
forhold til konkurrenter, som har en strategi, da de vil være rustede til at konkurrere i alle segmenter 
(Porter, 1985: 16f). 
Porters generiske strategi benyttes til at belyse Fitness Worlds tidligere-, nuværende- og fremtidige 
konkurrencestrategi. 
 
2.1.1.1 Kritik af de generiske strategier 
Porters generiske strategier kan kritiseres på 3 overordnede punkter; tilpasning til virkeligheden, 
teoretiske mangler og samarbejdet med andre teoretiske tilgange. I forhold til det første punkt går 
kritikken på, at tilgangene i teorien er for simplificerede og for generelle. Selve tankegangen bag de 
generiske strategier og anvendelsen af den skarpe inddeling er kritiseret. Kritikerne mener, at det er 
muligt at anvende både ”omkostningsleder” og ”differentiering” på samme tid, uden at blive ”stuck 
in the middle”, hvilket Porter mener, er dårligt for virksomheden (Chrismann et al, 1988; 417ff, 
Hill, 1988; 401ff). I forhold til andet punkt kritiseres de generiske strategier for ikke at være 
tilpasset til virkeligheden, og i forbindelse med de konkurrenceprægede omgivelser ikke at tage 
overvejelser ind omkring evolutionen. Tredje kritik punkt er, at de generiske strategier ikke er 
fleksible nok i forhold til, hvordan den strategiske proces i en virksomhed foregår (Brandenburger 
& Nalebuff, 1995). Der tages dermed ikke højde for, at det kan være en nødvendighed at supplere 
og have samarbejdende teorier. For at opveje de kritiske punkter i de generiske strategier, har vi 
valgt at benytte andre teorier for at give et mere nuanceret svar på problemformuleringen. 
 
2.1.2 Five Forces 
Til at skabe en forståelse for branchen og konkurrencesituationen i denne, inddrages Michael E. 
Porters teori ”Five Forces”. Denne teori har til formål at illustrere de mest relevante eksterne 
faktorer, der sammen illustrerer et billede af konkurrencesituationen i branchen. 
Side 15 af 81 
 
Analysens vigtigste punkter opsummeres senere i en SWOT-model, hvor de eksterne faktorer bliver 
til muligheder og trusler for virksomheden. Dette skal være med til at undersøge Fitness Worlds 
strategiske valg og muligheder. 
Konkurrencesituationen i en vilkårlig branche er ifølge Porter bestemt af bagvedliggende strukturer. 
Det handler for virksomheden om at tilpasse sig markedet og konkurrencesituationen, og dermed 
forsøge at skabe en konkurrencemæssig fordel ved hjælp af de fem forskellige kræfter (Porter, 
1980: 3-7).  
 
Truslen fra nye udbydere:  
Nye indtrængere på et marked skal ofte bruge en stor kapital, der blandt andet skal bruges til 
markedsføring og investeringer i eksempelvis maskiner og bygninger. Disse ting varierer fra 
branche til branche. Det er ifølge Porters teori afgørende, hvorvidt der er behov for en stor 
investering for at gøre sin indtrængen på markedet. Endvidere kan andre faktorer, såsom politiske 
kræfter, medvirke til om det er svært eller umuligt for en ny virksomhed at tage del i konkurrencen 
(Porter, 1980: 7-17).  
 
Leverandørernes forhandlingsstyrke:  
Leverandørerne udnytter deres forhandlingsstyrke overfor virksomhederne, hvis der er et lille 
udvalg af leverandører. Hvis virksomhederne ikke har mulighed for at søge til andre leverandører, 
kan leverandørerne dermed udnytte deres forhandlingsstyrke i forhold til prisen. Omvendt kan en 
stor virksomhed presse en leverandør, hvis udvalget af leverandører er bredt. Begrebet leverandører 
dækker ifølge Porter også over arbejdskraft (Porter, 1980: 27ff).   
 
Kundernes forhandlingsstyrke:  
Kundernes forhandlingsstyrke ligger i, at de forsøger at få høj kvalitet og mest mulig service til den 
laveste pris. Dette giver kunderne en forhandlingsstyrke i forhold til, at kunderne kan vælge præcis 
det produkt, de mener der opfylder deres krav. 
Hvis branchen er præget af få store kunder, vil kunderne have en stor forhandlingsstyrke, da det vil 
have store konsekvenser for virksomheden at miste en kunde. Omvendt hvis branchen er præget af 
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individuelle kunder, vil kunden ikke i samme grad have en forhandlingsstyrke overfor 
virksomheden, da virksomheden nemt kan søge nye kunder (Porter, 1980: 24ff). 
 
Truslen fra substituerende produkter:  
Virksomheder konkurrerer ikke udelukkende med andre virksomheder i samme branche eller på 
samme marked. De konkurrerer også med andre varer, der kan opfylde samme krav hos kunden. 
Eksempelvis kan både juice og sodavand opfylde samme behov hos kunden, og således konkurrerer 
sodavandsproducenten også med virksomheder, der sælger juice (Porter, 1980: 23-24).  
 
Rivalisering imellem eksisterende virksomheder i branchen:  
Afslutningsvis er det vigtigt at belyse rivaliseringen på det allerede eksisterende marked. 
Rivalisering skabes ved, at en konkurrerende virksomhed enten føler sig presset, eller ser en 
mulighed for at øge sine markedsandele (Porter, 1980: 17). Vælger en virksomhed at satse stort, 
eksempelvis ved en stor markedsføringsindsats, kan dette påvirke konkurrerende virksomheder. 
Endvidere er det afgørende at vurdere exitbarriererne i branchen. Virksomheden skal vurdere 
omkostningerne ved at forlade branchen, og undersøge om det kan betale sig at fortsætte med 
minimal profit (Porter, 1980: 18ff).  
 
2.1.2.1 Kritik af Five Forces 
Kritikken af Five Forces går blandt andet på, at den giver et meget statisk billede af branchen. 
Teorien anderkender ikke branchen som en dynamisk aktør, der til en hver tid kan ændre sig. Et 
andet kritik punkt er, at Five Forces ikke tager hensyn til mikro- og makro niveau, men 
udelukkende beskæftiger sig med meso niveau (Webkilde 8). Dette betyder, at der en del variabler, 
som ikke bliver medregnet. Ydermere kan Five Forces kritiseres for ikke at tage højde for, at lande 
er forskellige (Webkilde 8). Nogle typer af virksomheder fungerer bedre i bestemte lande. Et 
eksempel på dette kunne være, at en højteknologisk virksomhed ville have større styrke i et land 
som Danmark frem for Østeuropa eller Asien, grundet store forskelligheder i blandt andet 
uddannelsesniveau og infrastruktur. For at opveje for manglende hensyn til mikro- og makroniveau 
inddrages andre teorier der behersker disse niveauer.  
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Der tages højde for, at nogle af analyseelementer i denne teori, kræver en hvis indsigt i de interne 
forhold i Fitness World. Den mangelfulde kontakt med Fitness World gør, at dele af de interne 
analyseforhold analyseres ud fra et neutralt synspunkt, med udgangspunkt i vores ekspertinterview, 
spørgeskemaer af kunder og konkurrenter, samt den indsigt der er skabt gennem disse. 
 
2.2 SWOT-analyse 
SWOT-analysen er en struktureret analyseproces, der har til formål at identificere og analysere 
virksomhedens interne stærke og svage sider samt de eksterne muligheder og trusler, den står 
overfor (Andersen et al., 2011: 84). 
Analysen har fire fokusområder, som skal være med til at belyse virksomhedens styrker og 
svagheder. De fire fokusområder er: 
 Strenght - Stærke sider (interne forhold) 
 Weakness – Svage sider (interne forhold) 
 Opportunities – Muligheder (eksterne forhold) 
 Threats – Trusler (eksterne forhold) 
Med SWOT-analysen kan der dannes grundlag for vigtig viden om virksomhedens kerneydelse. Det 
er ud fra analysen muligt at lave en strategi, der bygger på og udnytter virksomhedens styrker, 
samtidig med at trusler minimeres. 
De interne forhold i SWOT-analysen dækker over det, virksomheden selv kan påvirke i den daglige 
drift og ledelse. De interne forhold er opdelt i styrker og svagheder. Det er her vigtigt at afklare om 
virksomhedens idé kan gøre sig gældende på markedet.  
De eksterne forhold i SWOT-analysen dækker over trusler og muligheder, der kommer udefra. Det 
er ukontrollerbare forhold, som virksomheden enten frygter eller håber rammer dem.  Formålet med 
at analysere de eksterne forhold er at skabe et fremtidsblik, som kan fortælle om virksomheden skal 
ændre noget i deres strategi for at stå stærkere i fremtiden. 
SWOT-analysen bruges både til at skabe et syn på virksomhedens nuværende position på markedet, 
og som en kritisk tilgang til de udfordringer der er. Derudover benyttes analysen til at undersøge 
mulighederne for at udnytte styrkerne og optimere de rigtige steder. Analysen bruges også til at 
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skabe et grundlag for, hvordan virksomheden skal udvikle sig for at øge deres markedsandel på 
markedet (Andersen et al., 2011: 83-88). 
 
2.3 TOWS-analyse 
En TOWS-analyse er en operationel metode til at genere strategiske tiltag med udgangspunkt i en 
kombination af virksomhedens trusler, muligheder, svage sider og stærke sider (Andersen et al,. 
2011: 88). 
 Threats – Trusler (eksterne forhold)  
 Opportunities – Muligheder (eksterne forhold) 
 Weakness – Svage sider (interne forhold) 
 Strenght – Stærke sider (interne forhold) 
En TOWS-analyse anvendes som et værktøj, der tvinger virksomheden til at udvikle nye 
markedsføringsmæssige tiltag på en struktureret og konsistent måde, der kan løse virksomhedens 
markedsføringsmæssige udfordringer. 
Forskellen på SWOT-analysen og TOWS-analysen er, at SWOT-analysen fokuserer på at 
identificere stærke/svage sider og muligheder/trusler. TOWS-analysen har til formål at generere 
markedsføringsmæssige tiltag med udgangspunkt i SWOT-analysen. 
Indholdet i TOWS-analysen består af 4 felter. De 4 felter har til formål at vise, hvilke overordnede 
strategiske tiltag virksomheden kan bestræbe sig efter at følge. De 4 felter er som følgende: 
 
 
Strategiske tiltag 
Maxi-
Maxi 
(S-O) 
Maksimere stærke sider og maksimerer muligheder. Virksomheden ønsker at konvertere 
sine svage sider til sine stærke side og sine trusler til sine muligheder.  
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Maxi-
Mini 
(S-T) 
Maksimere stærke sider og minimere trusler. Denne strategi er baseret på at udnytte de 
stærke sider i virksomheden, der kan håndtere trusler i omverden. 
Mini-
Maxi 
(W-O) 
Minimere svage sider og maksimere muligheder. Strategien går ud på at minimere 
virksomhedens svage sider, samtidig med at mulighederne maksimeres. 
Mini-
Mini 
(W-T) 
Minimere svage sider og minimere trusler. Virksomheden står med nogle svage sider 
samtidig med, at den konfronteres med trusler. 
 
SWOT-analysen og TOWS-analysen anvendes som afsæt for en specificering af 
markedsføringsmæssige konsekvenser. Sådanne markedsføringsmæssige konsekvenser betegnes 
også som indsatsområder – hvilket fokuserer på centrale problemstillinger i forbindelse med den 
fremtidige markedsføringsstrategi (Andersen et al., 2011: 88-90).  
 
2.3.1 Kritik af SWOT og TOWS 
Både kritikken af SWOT og TOWS vil være i dette afsnit, da TOWS er en forlængelse af SWOT, 
vil mange af kritikpunkterne derfor være ens.  
Analyseværktøjet SWOT kan kritiseres på en række forskellige punkter. SWOT kritiseres for at 
arbejde ud fra den tese om, at en virksomhed kun kan fungere, hvis den tilpasser sig 100 procent til 
sine omgivelser. Dette punkt kritiseres, da det ikke nødvendigvis er et succeskriterie for en 
virksomhed (Webkilde 9: 91). SWOT-analysen arbejder også ud fra, at hver eneste strategisk 
markante træk i en virksomheds interne eller eksterne forhold, kan kategoriseres som værende 
positivt eller negativt for virksomheden, hvilket skal give en strategisk indsigt fremadrettet. Dette 
giver en meget ”enten/eller” forudsætning for virksomheden, når forholdene i virksomheden skal 
kategoriseres, hvilket kan gøre analysen meget firkantet. Derudover kan analysemetoden kritiseres 
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for at være for overfladisk. SWOT-analysen giver et falsk indtryk af, at vigtige interne og eksterne 
forhold for en virksomhed er åbenlyse og nemt kan kategorises som værende enten favorable eller 
problematiske for virksomheden. Dette betyder, at der ikke nogen kompromisser i analysen. Et 
eksempel i forhold til en fitnesskæde kan være følgende: Er det en styrke eller en svaghed, at 
fitnesskæden ikke har så meget personale i form af servicemedarbejdere i centrene? På den ene side 
er disse interne forhold en svaghed, når det kommer til at øge kundetilfredsheden. På den anden side 
er dette et vigtigt forhold for fitnesskæden i forhold til at holde omkostningerne nede, hvilket giver 
lavere priser for kunderne, der øger kundetilfredsheden. I en SWOT-analyse skal dette kategoriseres 
enten som en svaghed eller en styrke (Webkilde 9: 92). Derudover kan SWOT-analysen kritiseres 
for, at alle punkter i analysen bliver stillet op som værende lige vigtige for virksomheden. Dette 
giver et forkert billede af, hvor vigtige de eksterne og interne forhold er sammenlignet med 
hinanden. Afslutningsvis kan SWOT-analysen kritiseres for ikke at være løsningsorienteret. SWOT-
analysen kommer ikke med nogen løsning på de opstillede interne og eksterne forhold, hvilket gør 
at virksomheden selv skal komme med en relevant løsning på de problemstillinger, der opstår ved 
udarbejdelsen af analysen. Her kommer TOWS-analysen til sin magt. TOWS udarbejdes med den 
hensigt, at virksomheden blandt andet skal omdanne svagheder til styrker ved hjælp af strategisk 
planlægning (Webkilde 10: 1). Det kan diskuteres, hvorvidt en TOWS-analyse kompenserer for 
SWOT-analysens manglende løsningsorienterede del, da TOWS-analysen analyserer på baggrund 
af forholdene i SWOT-analysen. Da forholdende i TOWS-analysen vil komme på baggrund af 
forholdene i SWOT-analysen, kan det igen diskuteres, hvorvidt forholdene er for firkantede og taget 
ud af kontekst, hvilket derfor ikke udvikler den bedste strategi for virksomheden. 
 
2.4 Axel Honneth  
I dette afsnit vil vi beskrive teorien om anerkendelse, der er udarbejdet af Axel Honneth. Teorien 
skal være med til at give forståelse af, hvorfor fitnesskulturen har haft så massiv tilgang, og hvordan 
udviklingen har set ud de seneste 10 år, og dermed haft betydning for blandt andet Fitness Worlds 
succes.  
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2.4.1 Anerkendelsesteori 
“Anerkendelse er et klart normativt ladet begreb, der historisk har haft en central plads i 
tænkning om individuelle og kollektive selvstændighed, uafhængighed, ligeværdighed og 
gensidighed. Individer, grupper, meninger, kulturer, religioner, folk og stater kan gøre krav på 
anerkendelse, modtage anerkendelse og give anerkendelse. Anerkendelse har såvel moralske, 
kognitive og juridiske som følelsesmæssige forudsætninger og udtryk. Unddragelse af 
anerkendelse kan have alvorlige virkninger, psykisk, socialt såvel som politisk.” (Andersen & 
Kaspersen 2013: 410). 
Mange steder kan der hentes materiale for forståelsen af en teori om anerkendelse, til dels i 
idéhistorien men også i psykologiske og sociologiske teorier.   
Honneth udleder sine teorier om anerkendelse ved blandt andet at inddrage komponenter fra Hegels 
erkendelsesfilosofi, George Herbert Meads teori om rolletagen og intersubjektivitet og Donald W. 
Winnicotts teori om betydning af følelsesmæssig tilknytning og selvhævdelse i personudviklingen 
(Andersen & Kaspersen 2013: 410).   
Honneth tager udgangspunkt i Hegels anerkendelsesfilosofi, som omhandler dialektikken mellem 
slaven og herren. Hvilket går ud på, at slaven og herren som enkelte subjekter i filosofien, er 
bevidste om deres egen selvstændighed. Herren kan kun opfatte sig selv som herre, hvis slaven 
anerkender herren som herre. Derved bliver herren også afhængig af slavens holdning til herrens 
selvbevidsthed. Denne analyse af dialektikken bruger Hegel til at underbygge hans teori om åndens 
udvikling af en bevidsthed om sig selv. Hegel siger, at bevidstheden kun kan nå til bevidsthed om 
sig selv ved at se sig selv gennem andres bevidsthed (Andersen & Kaspersen, 2013: 410). Honneth 
tog dog også afsæt i tekster udarbejdet af Hegel, som er længere tilbage, de såkaldte Jena-
forelæsninger fra 1802-1806. Disse havde indhold af socialfilosofiske tanker, om hvorledes socialt 
liv inden for en etisk livsform som grundlag for fællesskaber dannes og udvikles (Andersen & 
Kaspersen, 2013: 410).  
Ud fra dette uddrager Honneth tre teser, eller antagelser som han lader indgå i sin egen teori.  
 
1. ”Dannelse af det praktiske jeg forudsætter en gensidig anerkendelse mellem subjekterne, 
altså at individerne først bliver til autonome individer, når de indgår i gensidige 
anerkendelsesrelationer.” (Andersen & Kaspersen, 2013: 411). 
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2. ”(…) ”kærlighed”, ”ret” og ”sædelighed” opfattes som en sekvens af tre 
anerkendelsesforhold, i hvilke individerne i stigende grad gensidigt bekræfter hinanden som 
autonome og individuerende personer.” (Andersen & Kaspersen, 2013: 411).  
 
Her antages der at være tre former for anerkendelse, som hver især er fundamentale for 
helhedsforståelsen. Disse tre former er sat i en trinfølge.  
 
3. ”(…) at de tre anerkendelsesformer følger en dannelsesprocessens logik formidlet gennem 
en moralsk kams forskellige stadier.” (Andersen & Kaspersen, 2013: 411) 
 
Tredje tese indebærer, at en vellykket ”jegudvikling” sker ved erfaringer gjort gennem kampe om 
anerkendelse. Både positive og negative erfaringer har indflydelse på den vellykkede 
”jegudvikling”.  
På dette tidspunkt står disse tre teser på et meget abstrakt plan. Dog kan man udlede, at de allerede 
nu peger i retning af sociale og psykiske processer, som samtidig er forklaret i moderne 
socialpsykologiske og psykologiske teorier. Dette kan være med til at besvare, hvorfor kulturen i 
samfundet har ændret sig i retning af, at anerkendelse er blevet et vigtigt aspekt for 
selvbevidstheden hos det enkelte individ.  
Ud over at have skildret sine egne tanker og ideer om anerkendelse gennem Hegel, har Honneth 
også fundet inspiration i Meads filosofiske ideer om intersubjektivitet. Honneth brugte Meads 
model for trinvis udvikling af personligheden. Denne trinvise model er med til at beskrive Meads 
forståelse af: jeg’et, mig’et og selvet, dette gennem leg, spil og rolleovertagelse med videre, og 
socialiseringen frem til dannelse af den generaliserede anden (Andersen & Kaspersen, 2013: 411).  
Honneth genfinder hos Mead en forbindelse mellem de tre former for gensidig anerkendelse. Ud af 
Meads tanker mener Honneth, at anerkendelsesformen ”sædelighed” kan oversættes til social 
værdsættelse, altså en anerkendelse af, at man bidrager til det sociale fællesskab. ”Ret” kan 
oversættes til kognitiv respekt i den forstand, at man gensidigt anerkender andres rettigheder som 
ligeværdige medborgere (Andersen & Kaspersen, 2013: 411). 
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Udover dette mener Honneth, at Meads begreb om den følelsesmæssige komponent er for svag, 
derfor inddrages Winnicotts psykoanalytisk orienterede teori, den såkaldte objektrelationsteori, om 
barnets følelsesmæssige og kognitive selvstændiggørelse gennem den gradvise adskillelse fra 
moderen (Andersen & Kaspersen, 2013: 412).  Her skal kærlighed ikke forstås som erotisk 
kærlighed, men som enhver form for nære følelsesmæssige bånd mellem personer. Honneth 
oversætter ”kærlighed” til følelsesmæssig opmærksomhed, og denne anerkendelsesform ser Honneth 
som den vigtigste i forhold til de to andre anerkendelsesformer.   
Honneths anerkendelsesteori stilles op i tre overordnede former; følelsesmæssig opmærksomhed, 
kognitiv respekt og social værdsættelse (Andersen & Kaspersen, 2013: 410). Herunder en struktur 
over de sociale anerkendelsesformer:   
Tabel 1:  
Anerkendelsesmåde Følelsesmæssig 
opmærksomhed 
Kognitiv respekt Social værdsættelse 
Personlighedsdimension Behovs- og 
affektnatur 
Moralsk 
tilregnelighed 
Egenskaber og 
muligheder 
Anerkendelsesformer Primærrelationer 
(kærlighed, venskab) 
Retsforhold 
(rettigheder) 
Værdifællesskab 
(solidaritet) 
Udviklingspotentiale  Generalisering, 
materialisering  
Individualisering, 
egalisering 
Praktisk selvforhold Selvtillid Selvrespekt Selvværdsættelse 
Ringeagtsformer Mishandling og 
voldtægt 
Fratagelse af 
rettigheder og 
udelukkelse 
Nedværdigelse og 
fornærmelse 
Truede personligheds 
komponenter 
Fysisk integritet Social integritet ”Ære”, værdighed 
(Andersen & Kaspersen, 2013: 412) 
Følelsesmæssig opmærksomhed omhandler at nære relationer såsom kærlighed, venskab og omsorg 
er forudsætninger for overhovedet at kunne fungere i sociale relationer. Det antages, at 
anerkendelse er en form for antropologisk konstant på tværs af historisk kontekst - følelsesmæssige 
bånd er derfor en del af kernen i alle livsformer uanset historisk forandring (Andersen & Kaspersen, 
2013: 412). Kognitiv respekt er den form for retlig anerkendelse, som en person får ved at være 
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sikret rettigheder ved at handle frit, eksempelvis gennem politisk deltagelse (Andersen & 
Kaspersen, 2013: 413). Social værdsættelse hvor man anerkendes gennem det bidrag, man yder 
overfor andre, vurderet ud fra fælles værdier og mål (Andersen & Kaspersen, 2013: 413). 
Følelsesmæssig opmærksomhed skiller sig dermed ud ved at være den eneste anerkendelsesform, 
der ikke udvides eller reduceres afhængig af den historie kontekst.  
I dette projekt vil det være delen om social værdsættelse i Honneths anerkendelsesteori, der vil blive 
lagt vægt på. Den sociale værdsættelse skal være med til at skabe forståelse for, hvad der har været 
en medvirkende faktor for, at fitnesscentrene i Danmark har haft så medrivende og eksponerende 
vækst og samtidig være med til at give svar på folks holdning til begrebet fitnesskultur.  
 
2.4.1.1 Kritik af Axel Honneth 
I forhold til den kritiske tilgang til Axel Honneths anerkendelsesteori, vil kritikken af teorien tage 
udgangspunkt i Nancy Frasers kritik. Nancy Fraser og Axel Honneth har sammen udgivet 
”Redistribution Or Recognition?”, hvor Fraser blandt andet kritiserer Honneths anerkendelsesteori 
(Axel & Fraser, 2003). Det problematiske, ifølge Fraser, i Honneths anerkendelsesteori kan kort 
opsummeres på tre punkter;  
 Det er tvivlsomt, om samfundet skal forstås ud fra en anerkendelsesorden. 
 Strukturen generelt i samfundet der ikke har noget med anerkendelse at gøre, og 
uretfærdighedsfølelser inden for denne, kan ikke blot reduceres ned til manglende 
anerkendelse. 
 Afslutningsvis mener Fraser ikke, at der udelukkende eksisterer kampe vedrørende 
anerkendelse men også omfordeling. 
Anerkendelse er derfor ikke altafgørende i samfundet. Fraser mener, at omfordelingen og kampene 
om denne også spiller en stor rolle i samfundsstrukturen og det generelle marked. 
Honneths teori benyttes til at lette forståelsen for baggrunden af den ændrede samfundsorienterede 
holdning til Fitness. Samtidig vedkender projektet, at ikke alt i samfundsstrukturen kan indordnes 
efter en anerkendelsesorden.  
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3. Metode 
Følgende afsnit vil præsentere projektets metodevalg. Først vil de overordnede metodiske 
arbejdstilgange og teknikker beskrives. Efterfølgende vil de specifikke metoder beskrives og 
begrundes. Metodeafsnittet vil både redegøre for selve metoderne samt specificere dem i henhold til 
projektets brug. Projektets empirivalg og et opsummerende erkendelsesskema præsenteres 
afslutningsvis.   
 
3.1 Metodisk tilgang 
Projektet hviler på metodisk situationisme med udgangspunkt i mikro- og mesoniveau – 
fitnessbranchens kundekreds, virksomheden Fitness World, samt konkurrenterne på det danske 
marked. 
Den metodiske situationisme søger, at beskrive sammenhænge og handlinger, ud fra sammenspillet 
og interaktionen mellem niveauerne, hvor handlingerne sker. Niveauerne påvirker hinanden 
gensidigt gennem deres handlinger, og denne interaktion er genstandsfeltet i metodisk situationisme 
(Olsen & Pedersen 2013: 171). Forskningsfeltet i dette projekt hviler på relationerne mellem Fitness 
World og deres kundekreds, samt Fitness Worlds konkurrerende kæder og deres kundekredse. 
Relationerne foregår som en proces, hvor analysegenstandsfeltet er interaktionen mellem de interne 
og eksterne mikroniveauer. Endvidere bør situationer og handlinger ikke belyses som lukkede 
lineære forløb, hvor der eksisterer en begyndelse og slutning på situationen. Derimod skal en 
situation belyses og analyseres ud fra en tankegang, der anskuer situationen og 
handlingsslutningerne, som en åbenproces ud fra interaktionerne mellem niveauerne. 
Handlingsforløbet og situationen er således en åben spiral, hvor inputs fra og interaktionen med 
andre niveauer er med til at forme den endelige slutning (Olsen & Pedersen 2013: 171). 
Ses denne metodiske tilgang i forhold til problemfeltet, med Fitness World som fokus, er analysen 
af kæden kun gyldig, hvis den sættes i kontekst med de nærliggende niveauer – kundekredsene og 
konkurrenterne. Fitness Worlds handlinger og slutninger er ubetydningsfulde, hvis de ikke belyses i 
kontekst med branchen og forbrugermarkedet. Dette fremstår logisk, da resultatet af handlingerne 
ikke belyses, uden en kundeinddragelse. Endvidere vil projektet inddrage de konkurrerende kæder i 
analysen for at give indblik i branchen.    
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Den metodiske tilgang begrunder valget af de specifikke metoder, henholdsvis kvalitativ metode, 
der har fokus på fitnessbranchen, herunder Fitness World og deres konkurrenter, samt de 
kvantitative metoder, der belyser kundekredsene og deres relation til fitnesskæderne. 
Ud fra denne metodiske tilgang søger projektet at danne et gyldigt og bredt videns grundlag til en 
analyse af Fitness Worlds konkurrencestrategi, der endvidere vil danne grundlag for en analyse og 
diskussion af deres fremtidige overlevelse. Projektet og dets problemformulering hviler således på 
et fremtidigt planlægningsproblem, hvor Fitness Worlds fremtidige position på markedet er ukendt 
og søges at klarlægges (Olsen & Pedersen 2013: 32). Formålet vil desuden være at planlægge en 
strategi, der vil søge at sikre overlevelse på markedet.  
Problemformuleringens planlægningsproblem besvares gennem tre overordnede delanalyser. De 
første to delanalyser, fortidige og nutidige markedsposition, vil tage afsæt i et beskrivende 
forskningsmål (Olsen & Pedersen 2013: 188). Her vil hensigten være at analysere processerne og 
relationerne mellem de forskellige niveauer, sammenkoblet med teori og empiri. Formålet er at 
fremstille den udviklingsproces, branchen og Fitness World har gennemgået. Dette formål 
understøtter den tredje analysedel, det fremtidige aspekt. Her vil der overordnet beherskes et 
forudsigende erkendelsesbehov, der søger at belyse de fremtidige konsekvenser samt forudsige 
deres fremtidige markedsposition (Olsen & Pedersen 2013: 189). 
 
3.2 Arbejdsteknik 
Teorierne i projektet sammenholdes og eftertestes med den indsamlende empiri, i form af 
kvantitative og kvalitative data. Sammenfattet vil både det empiriske- og teoretiske materiale, og 
sammenspillet herimellem, besvare den opstillede problemformulering. 
Projektets arbejdsteknik vil have en kombination af både den deduktive og induktive arbejdsform. I 
de forskellige analysedele, der belyser de forskellige tidsdimensioner af Fitness Worlds udvikling, 
vil arbejdsteknikken være forskellig. I projektets to første delanalyser, der har fortids- og 
nutidsaspektet som genstandsfelt, vil der hovedsageligt arbejdes ud fra deduktive slutninger. Den 
deduktive arbejdsform arbejder med teorilæsning og teoriforståelse som kilden til at forstå 
relationen i problemfeltet. De teoretiske indgangsvinkler er afgørende for vinklingen af 
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konklusionen på problemformuleringen, og derfor er en grundig og omhyggelig teorilæsning 
nødvendig. I projektets to første analysedele, ledes der således logiske slutninger om Fitness World 
og deres strategi, samt deres relation til kundekredsen og konkurrenterne, ud fra Porters og 
Honneths teorier. Kvaliteten af disse baggrundsvidens baserede analysedele hviler på 
teorilæsningen. Desuden tager disse to analysedele et spring fra den deduktive arbejdsteknik til en 
mere induktiv arbejdsform. Der videreudvikles på de udledte pointer fra teorien i sammenkobling 
med indsamlet empiri. Denne kobling med det indsamlede empiri vil gyldiggøre kvaliteten i 
delkonklusionerne. Teorilæsningen og den deduktive arbejdsteknik danner således basis for 
analysedelene, men videreudvikles induktivt via empiriens bidrag. 
I projektets tredje analysedel, der sætter fokus på det fremtidige aspekt, vil arbejdsformen og 
teoribehandlingen forekomme mere induktivt. Teorierne spiller en mindre væsentligt rolle, og 
bruges kun til skabe en forståelsesbaggrund, der videreudvikles. Her vil den empiriske 
arbejdsteknik herske og danne basis for videreudviklingen af de teoretisk udledte pointer. Både den 
indsamlede kvantitative data, kundekredsrelaterede spørgeskemaer og det kvalitative data, 
et ekspertinterview med Kasper Lund Kirkegaard, vil være kilden til slutningerne.         
Overordnet vil den teoretiske arbejdsteknik være i fokus, både som videnskabeligt grundlag og som 
analyseredskab. Denne teoretiske tilgang understøttes af og sammenholdes med den indsamlede 
empiri, der vil bidrage til en gyldig besvarelse af problemformuleringen.    
 
3.3 Casestudie 
Et casestudie er en kvalitativ metode til at analysere en problemstilling ud fra et konkret og 
afgrænset tilfælde (Olsen & Pedersen 2013: 314). Det kvalitative aspekt tydeliggøres i 
casestudiernes forholdsvise snævre forskningsområde. Der tages udgangspunkt i ét specifikt 
praktisk eksempel, og formålet er at danne viden om det konkrete eksempel. Projektets afsæt i 
casestudie som overordnet metode skyldes problemformuleringens genstandsfelt: Fitness World. 
Der søges en specifik viden og besvarelse af problemstillingerne vedrørende virksomheden og de 
strategiske valg, der er gjort i fortids- og nutidsdimensionerne, samt hvilke der bør gøres i 
fremtiden. 
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Projektet tager udgangspunkt i et kvalitativt niveau, der vil analysere Fitness World og deres 
strategiske valg ud fra et casestudie, hvor teorierne benyttes som analyseværktøj i en kobling med 
kvalitativt og kvantitativt indsamlet data. 
Valget af casestudie som metode hviler på Fitness Worlds atypiske udvikling (Webkilde 11). I 
Danmark har ingen andre virksomheder i branchen, der har haft en ligeså drastisk udvikling, som 
Fitness World har opnået på relativ kort tid (Webkilde 11). Projektet søger gennem casestudiet en 
klarlægning af det atypiske, fremfor de generelle træk i branchen.  
 
3.3.1 Kritik af casestudie 
Da projektets casestudie søger en gyldig besvarelse og klarlægning af Fitness Worlds strategi og 
udvikling, er det en nødvendighed at tilegne sig en række kilder, der kan bidrage med viden herom. 
Primære kilder og førstehåndsberetninger er optimale for at danne videns indsigt, da det er disse, 
der er nærliggende for det ønskede forskningsområde. Førstehåndsberetninger er beretninger fra 
kilder, der har oplevet den givne situation eller fænomen, og er derfor ofte mere troværdige. Dog 
skal der tages højde for subjektive holdninger og formål (Webkilde 11). 
I projektets casestudie har der ikke været mulighed for at få relevante førstehåndsberetninger fra 
Fitness World, fordi de relevante administrerende afdelinger har afvist gentagende henvendelser. 
Desuden er fravalget af beretninger fra centerledere eller forhenværende centerledere grundet i, at 
de formenligt vil have farvede og beskyttede holdninger, samt en formodning om, at de ikke har 
tilstrækkelig viden om forskningsfeltet. Der er dog indsamlet kvalitative førstehåndsberetninger om 
fitnessbranchen og Fitness World i interviewet med Kasper Lund Kirkegaard, og kvantitative 
førstehåndsberetninger fra kundesegmentet.  
De manglende førstehåndberetninger fra selve virksomheden vil fremme projektets vægt på 
teoretisk arbejdsteknik, da den manglende empiri vil blive opvejet af teorierne. Manglen kan også 
være med til at bestemme validiteten af analysen, da en konklusion der hviler på udtalelser af 
virksomheden selv kan være farvet. 
Casestudier som forskningsmetode er udsat for meget kritik, og der sættes tit spørgsmålstegn ved 
metodens gyldighed. Grundet projektets udgangspunkt i casestudiemetoden, ser vi det relevant at 
sætte fokus på kritikken og diskutere metodens brugbarhed (Flyvbjerg, 2015: 497). 
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Flere argumenterer for, at et casestudie ikke giver indsigt i virkeligheden uden for det enkelte 
eksempel, der tages udgangspunkt i. Den viden der genereres er ikke generaliserbar, da den er 
kontekst afhængig og kun afspejles i det enkelte eksempel og de præmisser, der er tilkoblet. Dette 
medfører, ifølge kritikerne, at resultatet af et casestudie ofte bør henkastes som uvidenskabelige og 
ugyldige (Flyvbjerg, 2015: 499). 
Flere forskere modsvarer ovenstående kritik og mener, at casestudier kan genere videnskab. Der er 
diskussion om, hvordan og i hvilken forstand casestudier kan anses som en videnskabelig metode. 
Bent Flyvbjerg er fortaler for casestudiemetoden og mener, at der ud fra casen kan skabes viden om 
teorierne, der benyttes. Når der i et casestudie analyseres og afprøves teorier, vil der skabes 
videnskab i den udvikling casestudiet tillægger teorien. Det videnskabelige aspekt er således den 
genererede udvikling af teorien. Desuden mener han, at casestudier kan generere videns i 
forbindelse med hypotesetestning, samt skabe generaliserbar viden, hvis casen vælges ud fra 
specifikke strategier. Flyvbjerg opstiller en række forskellige selektionstype cases, der hver især kan 
skabe viden, som kan generaliseres (Flyvbjerg, 2015: 508). 
Projektet tager, som tidligere nævnt, udgangspunkt i et atypisk eksempel, da Fitness Worlds 
markedsudvikling er banebrydende med markedstendenserne. Der søges information om en 
usædvanlig case med en særlig succesfuld udvikling. Ifølge Flyvbjerg medvirker denne type case en 
større informations indsigt, end ved et casestudie, der fokuserer på et mere ”normaludviklende” 
eksempel. Dette skyldes de mange aktører og mekanismer, der ofte spiller ind i de unikke og 
atypiske eksempler (Flyvbjerg, 2015: 507). Af denne grund kan atypiske cases skabe generaliserbar 
viden, der perspektiveres til de involverede aktører og mekanismer.     
Projektet modsvarer således det uvidenskabelige resultat ved at inddrage empiri og teori, der 
behersker et bredere område end det specifikke eksempel, Fitness World. Som nævnt tidligere er 
interaktionen mellem Fitness World, konkurrenterne og kundesegmenterne i fokus. Projektet 
bevæger sig udenfor det snævre genstandsfelt og genererer viden om et bredere felt, der kan 
sammenholdes med viden om virkeligheden.  Opsummerende vil det videnskabelige udfald kunne 
perspektiveres til markedets andre aktørers og deres position, samt belyse hvorfor de ikke har 
opnået samme vækst.  Resultatet vil bidrage med en generel forståelse af markedet og 
kundesegmentets handlingsmønstre.  
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3.4 Virksomhedsbeskrivelse 
Fitness World er en dansk ejet virksomhed, der med en omsætning på cirka 960 millioner kroner i 
2014 (Rapport 4) og en anslået markedsværdi på 2,2 milliarder kroner (Webkilde 13) er Danmarks 
største fitnesskæde med i alt 153 centre og mere end 450.000 medlemmer (Webkilde 2). I Fitness 
World er der mulighed for en længere række af aktiviteter, heriblandt styrketræning, boksetræning, 
squash med mere (Webkilde 14). Alle disse aktiviteter tilbydes, ifølge virksomheden, til en pris 
hvor alle kan være med, noget der tydeligt understreges i virksomhedens vision: 
”Vores vision er at give så mange som muligt mulighed for at få et 
sundere liv. Vi tilbyder effektiv træning i moderne centre med en uformel og 
hyggelig atmosfære til en pris, alle kan betale, og uden at man behøver at 
binde sig. Hos os bestemmer du selv, hvor længe du vil være medlem.” (Webkilde 
2). 
 
3.4.1 Fitness World historisk set 
2005:          Henrik Rossing, grundlæggeren af Fitness World, åbner det første center på 
Vesterbro i København. Der opleves hurtig succes på markedet, dette ved hjælp af et 
hidtil uset ”ingen-bindingsperiode” koncept samt en lavprisstrategi. 
2005-2008:  Som følger af succesen fortsætter man med at åbne nye fitnesscentre, både i og uden 
for København, men udelukkende i storbyer. Der opkøbes derudover enkelte af 
konkurrenten Equinox’ centre, samt forskellige mindre fitnesskæder i Danmark, blandt 
andet Sports Club (Webkilde 15). 
2009:          Fitness World åbner flere centre i mindre byer. Resten af 
Equinox opkøbes, og dermed runder Fitness World i alt 56 centre, hvilket gør 
fitnesskæden til den kæde med flest centre i Danmark (Webkilde 16). 
2011:          Virksomheden opkøber Fitness One og Enjoy Fitness’ centre, hvilket består af 19 i alt 
(Webkilde 17). Fitness World runder på dette tidspunkt 95 centre med mere end 
300.000 medlemmer. Endvidere fortæller administrerende direktør Per Lyngdal 
Nielsen at fitnesskæden har ambitioner om at bevæge sig ud på udenlandske 
markeder (Webkilde 18). 
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2012:          Fitness World opkøber i slutningen af 2012 endnu en konkurrent på det danske marked 
– S.A.T.S og heriblandt 6 centre (Rapport 5). 
2014-2015:  I julen 2014 opkøber Fitness World en stor 
konkurrent på det danske marked i form af Fresh Fitness og dertilhørende 23 
fitnesscentre (Webkilde 19). Få måneder efter, i starten af 2015, bliver ambitionen 
om en geografisk ekspansion indfriet, da der gøres indtog i Polen ved 
opkøbet af Condizione, der har fem centre (Webkilde 20).    
 
3.4.2 Ejerskab og koncernoversigt 
Ejerskabet i Fitness World er fordelt mellem tre forskellige holdingselskaber; Bensimon Rossing 
ApS, der er et holdingselskab tilhørende Henrik Rossing, som ejer 74 % af Fitness World. De to 
andre holdingselskaber, Lehmann Holding ApS og Kaphi Holding ApS, ejes af henholdsvis Jannick 
Lehmann og Per Lyngback Nielsen, som hver især ejer mere end 5 % af markedsandelene i Fitness 
World, jf. nedenstående illustration. 
 
(Webkilde 21) 
 
Fitness World ApS har to datterselskaber; Fresh Fitness A/S som ligger i Danmark samt polske 
CONDIZIONE Sp.  Fitness World har 100 % ejerandel i begge de to datterselskaber. 
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(Rapport 4) 
3.4.3 Bestyrelse og direktion 
Fitness World blev stiftet i år 2005 af Henrik Rossing, som var fungerende administrerende direktør 
indtil året 2008, hvor daværende bestyrelsesmedlem Per Lyngbak Nielsen overtog denne post. 
Bestyrelsen i Fitness World blev etableret i året 2007, og bestod derudover også af Henrik Rossings 
kone, Sophie Amalie Rossing. I året 2008 indtrådte endnu et medlem, nemlig Torben Arnold Faber, 
som tidligere var direktør for fitnesskæden Sports Club, som Fitness World samme år havde opkøbt 
(Webkilde 16). Sidenhen er Torben Arnold Faber dog erstattet med Rasmus Ingerslev, der tidligere 
var direktør i Fresh Fitness.  
 
3.4.4 Størrelse 
Fitness World er uden tvivl den største fitnessvirksomhed i Danmark målt på centre. I dag har 
Fitness World etableret sig med 153 centre over hele landet (Webkilde 2). Deres samlede antal 
medlemmer ligger over 450.000 medlemmer. En væsentlig faktor er, at Fitness World opkøbte 
Fresh Fitness i december 2014 (Webkilde 22). Dette betød, at Fitness World udvidede med 23 
centre på én gang.                                         
Efter opkøbet er det estimeret med, at der er ansat over 3.500 i virksomheden (Webkilde 22). 
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3.5 Kvalitativ metode – interview med Kasper Lund Kirkegaard 
Det kvalitative data, interviewet med forsker Kasper Lund Kirkegaard, søger en generel indsigt i 
branchen samt en mere specifik viden om Fitness Worlds udvikling og strategi. Interview 
respondenten Kasper Lund Kirkegaard er valgt på baggrund af hans store ekspertise inden for feltet. 
Han har flere års forskning bag sig og er ledende i forskningen for Danmarks Idrætsforbund 
(Webkilde 23). Han har udtalt sig i flere nyere artikler om Fitness World.  Interviewet er et 
eliteinterview med et eksplorativt formål, da der ønskes at opnå viden om og forståelse af 
problemfeltet, ud fra Kasper Lund Kirkegaards erfaringer. 
Da formålet er en beskrivelse og uddybning af interviewrespondentens viden, er der opstillet en 
række specifikke spørgsmål med samme formål. Disse spørgsmål skal ses som en guide til 
samtalens tematiserede retning. Spørgsmålene er opdelt i temaer, der ligeledes dækker den 
opstillede tematisering i projektet; fortids-, nutids- og fremtidsaspektet. Disse tematiseringer af 
interviewet fremstår også i interviewguiden (Bilag 1). De meget specifikke spørgsmål og den 
tematiserede guide tydeliggør formålet med interviewet og fremmer udfaldet i den søgte retning. 
Interviewguiden skal forstås som et udgangspunkt og ikke et manuskript, da interviewet er et 
semistruktureret interview. Valget af den semistrukturerede fremgangsmåde skyldes ønsket om en 
åben dialog, samt en løbende fortolkning. Den viden Kasper Lund Kirkegaard bidrager med, som 
svar på spørgsmålene, vil forme det næste spørgsmål. På denne måde vil interviewet bidrage med 
mest muligt, frem for en lukket slavisk fremgangsmåde. 
Interviewets fremgangsmåde og resultaterne er behersket ud fra Kvales syv trins faser (Kvale, 2014: 
122). Det første trin er at tematisere interviewet, og ud fra disse temaer formulere 
forskningsbaserede formål og specifikke spørgsmål til respondenten. Interviewet med Kasper Lund 
Kirkegaard er som nævnt tematiseret med samme tematik, der arbejdes ud fra i projektet. Dette 
fremmer interviewets brugbarhed i forhold til den videre analyse. På andet trin designes interviewet 
så den tilsigtede viden opnås. Her formes interviewguiden, og rammen for selve interviewet er 
hermed dannet. Det er ligeledes på dette trin, der vælges, hvilke typer spørgsmål som skal stilles. 
Projektets fokus på et specifikt videns udfald, har medført en række specifikke spørgsmål, fremfor 
eksempelvis indledende og indirekte spørgsmål.    
På det tredje trin foregår selve udførelsen af interviewet. Interviewguiden er udleveret med 
vedhæftet notat om, at den skal forstås som en retningslinje til de emner, der bliver berørt og ikke et 
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slavisk fulgt manuskript. Interviewet har en begrænset tidsomfang på en halv time. Grundet den 
forholdsvis korte tid er interviewet udført med målrettethed.  
Det fjerde trin er en analyseklargørelse, hvor transskriberingen sker. Interviewet er optaget, og 
Kasper Lund Kirkegaard er informeret om både optagelsen og transskriberingen. Optagelsen 
transskriberes i talesprogsstil, da dette gengiver hans ytringer, og der ikke vægtes på en dybere 
analyse af sprog. Derimod vil analysen på det femte trin have fokus på meningen i Kasper Lund 
Kirkegaards udtagelser. Meningsfokusset sammenkobles med en mere teoretisk analyse af 
interviewet. 
Det sjette trin belyser interviewets validitet, reliabilitet og generaliserbarhed. Validitet henviser til 
om interviewet dækker det formål, der er opstillet. Reliabilitet belyser, hvorvidt den udførte metode 
til at indsamle viden er pålidelig. Generaliserbarhed henviser til, hvorvidt resultaterne kan bruges til 
generalisering. Gennemførelsen af disse trin sker i nedestående afsnit om kildekritik af Kasper Lund 
Kirkegaard og interviewet samt løbende i delkonklusionerne. 
Den sidste fase er rapporteringen af interviewet, hvilket fremstår i dette metodeafsnit samt løbende i 
projektets besvarelse af problemformuleringen. 
 
3.5.1 Kildekritik af interview 
Kasper Lund Kirkegaard har igennem mange år forsket i fitnessbranchen. Han er ansat som 
forskningsansvarlig hos IDAN og er leder for Team Analyse i DIF. IDAN er et analyseinstitut 
nedsat af staten, der er stiftet for at lave forskning om idræt på et samfundsorienteret niveau 
(Webkilde 24). Kasper Lund Kirkegaard har en stor rolle i mediernes debatter om fitnessbranchen 
og dens aktører. Han bliver citeret i størstedelen af artikler herom, og han fremstår som uundgåelig i 
forbindelse med forskning på området. Grundet hans ekspertise og viden om fitness er han valgt 
som respondent til interviewet. 
Kasper Lund Kirkegaard har en kritisk tilgang til Fitness World som den ledende aktør på det 
danske marked, hvilket afspejles i mange af hans udtalelser i interviewet og i medierne. Han 
forholder sig kritisk til dem grundet deres forsigtighed i konceptudvikling. Hans arbejdsområde, 
idrættens udvikling, er påvirket og afspejlet af Fitness World, da de som ledende aktør kan 
forbindes med, hvilke tendenser der bevæger sig i idrætskulturen. Kasper Lund Kirkegaard ser 
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gerne en spændende og udfordrende fitnesskultur, hvilket han mener, Fitness World ikke har stor 
fokus på (Bilag 2, linje 103-109). 
Kasper Lund Kirkegaard og Fitness World har begge i sinde at få folk til at dyrke motion, men 
forskellige holdninger til hvordan dette skal opnås. På trods af Kasper Lund Kirkegaards 
forholdsvis kritiske holdninger, bidrager interviewet med et nuanceret aspekt og belyser, hvordan 
man ville kunne omlægge Fitness Worlds strategier. 
Interviewet dækker det søgte formål og bidrager med mere end det søgte. Dette skyldes, at der 
løbende blev fortolket på svarene og samtidig efterspurgt en verificering af disse fortolkninger, 
hvilket bar samtalen videre end forventet. Interviewets validitet blev også sikret ved en løbende 
validering af interviewguiden, samt ved Kasper Lund Kirkegaards godkendelse af transskriberingen 
af interviewet. 
Interviewets reliabilitet sikres ved, at der ikke stilles ledende og tvetydige spørgsmål, men åbne og 
informationssøgende spørgsmål (Kvale, 2014: 271). Den efterfølgende behandling af spørgsmålene 
vil være præget af en mere kritisk tilgang. Reliabiliteten forstærkes ved, at der løbende tilkobles 
forskellige vinkler til udtalelserne, både sammenholdning med kvantitative datasæt samt teori. Dette 
vil tydeliggøre, hvorvidt Kasper Lund Kirkegaards udtalelser er aktuelle eller for kritiske, samt gøre 
dem mere generaliserbar i forhold til det overordnede emne. 
Ydermere handler kvalitative metoders reliabilitet om, hvorvidt resultatet kan reproduceres af andre 
forskere på et andet tidspunkt (Kvale, 2014: 271-272). Spørgsmålene er formuleret neutralt og ikke 
underlagt skjulte hensigter. Derfor er det antageligt, at en anden forskningsgruppe ville være i stand 
til at reproducere resultatet. Interviewet er dog kontekstafhængigt af det tidsmæssige aspekt, det 
udspiller sig i. Derfor ville en reproduktion på et andet tidspunkt ikke give samme udfald. Både 
fitnessmarkedet og Fitness World er under konstant udvikling og selv under projektets tidsomfang, 
vil der ske en udvikling, som kan ændre resultatet.  
 
3.6 Kvantitativ metode – spørgeskemaundersøgelen 
For et gyldigt videns grundlag om Fitness World og deres fremtidige position, er det nødvendigt at 
skabe et kendskab til deres kundekreds. Dette skyldes, at kundekredsen er afgørende for 
virksomhedens position på markedet. Endvidere begrundes vigtigheden af kendskabet til 
kundekredsen i det metodiske valg af situationisme, der vægter interaktionen med omliggende 
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fænomener som et altafgørende element. Mere specifikt er formålet med den kvantitative metode at 
bidrage med viden, hvor den kvalitative empiri har mangler. 
Kendskabet til kundekredsene i branchen opnås med en spørgeskemaundersøgelse. Der opstilles et 
online spørgeskema, hvor målgruppen både er Fitness Worlds medlemmer, andre fitnesskæders 
medlemmer og personer, der ikke er medlem af et fitnesscenter. Her dannes en bred viden om 
fitnessbranchen, kunderne i denne, samt de som ikke ønsker at være kunder. Den brede målgruppe 
er valgt for at skabe indsigt i både tilvalg og fravalg af fitnesskæder. Tilvalget af enten Fitness 
World eller andre kæder benyttes i videre analyse af Fitness Worlds konkurrenceposition på 
markedet, samt hvilke kriterier kæden bør opfylde for at overleve på markedet. Dette giver i 
analysen muligheden for at undersøge, hvordan Fitness World fremadrettet skal ramme et bredere 
segment.  
Der dannes indsigt i medlemmernes holdning til, hvad et godt fitnesscenter er, hvilke kriterier de 
vægter højest, samt hvilke fitness vaner medlemmerne har. Formålet er at opstille en række 
tendenser, der induktivt kan bidrage til en forståelse af, hvilke strategiske tiltag Fitness World kan 
tage i fremtiden.  
Strukturen i spørgeskemaundersøgelsen benyttes til at sikre en logisk udarbejdelse og udførelse af 
spørgeskemaet. Denne struktur består af fire punkter; problemformulering og viden, planlægning, 
dataindsamling og analyse. Disse fire processer skal dog ikke ses som isolerede dele, men derimod 
som en samlet problemløsende model (Boolsen, 2008: 16). 
Det er vigtigt for processen, at formålet med spørgeskemaundersøgelsen er kendt før selve 
udførelsen, da spørgsmålene skal belyse selve formålet. Når formålet med spørgeskemaet er kendt 
på forhånd, giver det en bedre mulighed for at planlægge spørgsmålene i en retning, der giver bedst 
mening i forhold til formålet (Boolsen, 2008: 37).     
   
3.6.1 Planlægning af spørgeskemaundersøgelsen 
Som tidligere nævnt er formålet med spørgeskemaundersøgelsen at få større indsigt i diverse til- og 
fravalg inden for fitnessbranchen. Dette giver en bedre mulighed for at undersøge Fitness Worlds 
markedsposition, fremtidige muligheder og dermed besvare problemstillingerne i analysen. 
Dette formål danner baggrunden for selve spørgeskemaet, hvor det bestemmes, hvilken gruppe af 
befolkningen der skulle agere respondenter, samt hvilken spørgemetode dette indebar. Målet var at 
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ramme så bredt som muligt med spørgeskemaundersøgelsen, og derfor var der et stort spænd i 
aldersgruppen. Derfor var det muligt for respondenter i alle aldersgrupper at svare. Dette giver 
muligheden for at skabe en stor repræsentativitet i undersøgelsen, hvilket øger mulighederne for at 
afdække det potentielle marked for Fitness World. Det var derfor vigtigt, at undersøgelsen ikke blev 
begrænset i spørgemetoden og selve formuleringen, da det var i vores interesse at få mange 
forskellige holdninger med. Dette skaber et bedre billede af kundepræferencerne og dermed også 
konkurrencesituationen på markedet.  
Under udformningen af spørgsmålene i spørgeskemaet, var vi bevidste om, at besvarelserne på 
spørgsmålene skulle benyttes i vores analyseværktøjer; SWOT, TOWS og Porters teorier. Det var 
derfor vigtigt, at spørgsmålene var tilpasset i en retning, der direkte kunne analyseres på baggrund 
af svarene. 
Der tages hensyn til nogle generelle aspekter i udarbejdelsen af spørgsmålene i spørgeskemaet. I 
disse aspekter indgår det, at spørgsmålene ikke er af for høj sværhedsgrad, så respondenten ikke 
forstår meningen af spørgsmålene. Yderligere er det vigtigt, at spørgsmålene ikke er taget ud af en 
kontekst, som respondenten ikke kender til. Desuden er det vigtigt, at der ikke nævnes udtryk, som 
kan forstås tvetydigt. Afslutningsvis er det vigtigt, at spørgsmålene ikke er ledende (Boolsen, 2008: 
59ff).         
Dataindsamlingen har foregået på den måde, at projektgruppen har tilkøbt sig et abonnement på 
hjemmesiden www.surveymonkey.com, som er en spørgeskematjeneste. Her er spørgeskemaet 
udarbejdet, og der har været mulighed for løbende at følge med i besvarelserne.  
Resultaterne fra spørgeskemaundersøgelsen er blevet benyttet i analysen for at besvare 
problemstillingerne i opgaven. Resultaterne bliver fortolket og forklaret i den kontekst, de bliver 
benyttet i.  
 
3.6.2 Kildekritik af spørgeskemaundersøgelsen 
Reliabilitet omhandler målenøjagtigheden og reproducerbarheden i undersøgelsen. Hvis 
reliabiliteten skulle efterprøves ville spørgeskemaundersøgelsen skulle gentages i samme periode 
året efter, med andre respondenter (Boolsen, 2008: 21). Det kan diskuteres, hvorvidt en sådan 
undersøgelse vil opnå de samme resultater igen, da der konstant foregår en samfundsudvikling, og 
holdningen til spørgsmålene kan derfor have ændret sig.  
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Validiteten forstås ved, at spørgeskemaundersøgelsen undersøger nøjagtig det, der ønskes 
undersøgt. Det er derfor vigtigt, at spørgsmålene er forståelige for respondenten, således der gives 
et svar, der kan analyseres i den kontekst, hvorpå det er mest hensigtsmæssigt at belyse formålet 
(Brymann, 2012: 170).  
Flere besvarelser giver bedre reliabilitet og validitet i undersøgelsen, da tendenserne i svarene 
tydeligere ville træde frem. For at opnå så mange besvarelser som muligt var vores 
kommunikationskilde det sociale medie www.facebook.com. Det var en god måde at komme ud til 
et stort antal af mennesker på kort tid.  
Til spørgeskemaundersøgelsen er der punkter som har været tilfredsstillende, og punkter der skal 
tages kritisk forbehold for. Først og fremmest er det for undersøgelsen tilfredsstillende, at 
respondenterne stort set er 50/50 repræsenteret i forhold til køn. Spørgeskemaundersøgelsen bærer 
ikke præg af at være kønsdomineret, hvilket giver en større pålidelighed. Dette styrker 
undersøgelsens reliabilitet. Et punkt der skal tages forbehold for i undersøgelsen, er at størstedelen 
af besvarelserne er fra personer i alderen 15-25 år, der bor i Region Hovedstaden. Det vil sige, at 
undersøgelsen ikke helt opnår at være et bredt repræsentativt udsnit af den generelle befolkning.  
 
3.7 Anden Empiri  
Dette afsnit vil præsentere anden empiri end den selvproduceret empiri. Grundet projektets 
hovedafsæt i den deduktive teoretiske arbejdsteknik og selvproduceret empiri, er inddragelsen af 
anden empiri begrænset. Den anden empiri der inddrages, har som formål at være understøttende 
belæg for analysen af den selvproduceret empiri sammenholdt med teorierne. Inddragelsen af anden 
empiri har yderligere til formål at danne et bedre overblik over fitnessbranchen og aktørerne i 
denne. Empirien har til formål at supplere vores egne udførte kvalitative og kvantitative 
undersøgelser. Derudover giver det projektet mulighed for at afdække områder, som vores egne 
undersøgelser ikke dækker over.    
Der anvendes rapporter og artikler fra IDAN, heriblandt med den interviewede Kasper Lund 
Kirkegaard. Denne empiri har medvirket til at skabe en bedre forståelse for fitnessbranchen og 
kundesegmentet. Empirien fra IDAN bidrager med indsigt i fitnesskonceptet ud fra et 
samfundsmæssigt perspektiv. IDAN søger ikke et specifikt mål men at skabe et overblik over den 
aktuelle samfundsorienterede forskning på idrætsområdet (Webkilde 24).   
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Projektet benytter i høj grad Kasper Lund Kirkegaard som kilde, både gennem empirien fra IDAN 
og interviewet. Derfor er kritikken af Kasper Lund Kirkegaard (punkt 3.5.1) og sammenkoblingen 
med anden empiri afgørende for validiteten i projektet.   
Artiklerne er inddraget for at give et nuanceret billede af problemfeltet. Der vægtes hovedsageligt 
på artikler, der belyser Fitness Worlds udvikling. Disse bruges som belæg for analysen af den 
kvalitative og kvantitative empiri. Der tages desuden afsæt i artikler, hvor Fitness Worlds bestyrelse 
har udtalt sig. Dette for at opveje de manglende førstehåndsberetninger fra virksomheden. På trods 
af subjektiviteten i disse udtalelser, bidrager de med indsigt i virksomheden. 
 
3.8 Erkendelsesskema  
Problemstilling 
 
 
Erkendelses- 
spørgsmål 
Erkendelsesmål Data/Teori/ 
Metode 
Fantomkonklusion 
Fortid:  
Hvordan har 
Fitness World 
gjort sin 
indtrængen på 
markedet? 
- Hvordan har 
branchen udviklet sig? 
Beskrivende 
forskningsmål: 
 
Målet er at fremstille 
den udviklingsproces, 
branchen har 
gennemgået.  
Samt en indsigt i 
Fitness Worlds 
strategiske indtrængen 
på markedet. 
K
v
alitativ
 o
g
 k
v
an
titativ
 d
ata
 
Honneth: 
Anerkendel- 
sesteori 
Fitness World har ved 
hjælp af en strategi 
med lave priser, gjort 
sin indtrængen på 
markedet.  
- Hvilken 
konkurrencestrategi 
har Fitness World 
benyttet? 
Porter: 
Generiske 
strategier  
Nutid:  
Hvilken 
position har 
Fitness World 
på markedet 
- Hvilken 
konkurrencestrategi 
benytter Fitness 
World? 
Beskrivende 
forskningsformål: 
 
Målet er at opnå 
indsigt i Fitness 
Porter: 
Generiske 
strategier 
 
 
Fitness World er 
markedsleder. Der 
fokuseres på lave 
priser, og der opkøbes 
forskellige 
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lige nu? - Hvordan er 
konkurrencesituation-
en i branchen? 
Worlds nuværende 
strategi og position på 
markedet. Endvidere 
ønskes en viden om 
konkurrencesituation-
en i branchen. 
Porter: 
Five Forces 
konkurrenter, hvilket 
er med til at sikre 
deres position.  
- Hvilke muligheder 
og trusler står Fitness 
World over for? 
SWOT 
Fremtid:  
Hvad skal 
Fitness World 
fremtidigt gøre 
rent strategisk 
gøre for at 
overleve? 
- Hvilke strategiske 
valg kan Fitness 
World træffe for at 
overleve på markedet? 
 
Forudsigende 
erkendelsesbehov: 
Der belyses Fitness 
Worlds fremtidige 
vækstpotentiale, 
gennem en 
klarlægning af deres 
muligheder og trusler, 
samt det generelle 
marked.  
TOWS Hvis Fitness World 
fortsat skal overleve 
på markedet, er de 
nødt til at søge uden 
for landets grænser.  
- Hvordan vil 
branchen udvikle sig i 
fremtiden? 
Honneth: 
Anerkendel- 
sesteori 
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4. Analyse  
4.1 Fitness Worlds indtrængen på markedet  
Følgende analysedel vil belyse Fitness Worlds indtrængen på fitnessmarkedet. Der analyseres på 
udviklingen i fitnesskulturen på det danske marked. Denne del bidrager til og understøtter en videre 
analyse af Fitness Worlds strategi i deres indtrængen og udvikling på markedet.  
 
4.1.1 Fitnesskulturens udvikling 
Der vil fremstilles en analyse af fitnesskulturens udvikling og individernes tilgang til den. Dette med 
formål at klarlægge markedet og den udvikling markedet har taget de seneste år. Afsættet vil være i 
Honneths anerkendelsesteori, der medvirker til en forståelse af individets holdning til fitness.  
Fitnesskulturen i Danmark har de seneste 10 år været i en rivende udvikling (Webkilde 25). Lysten 
til at træne er blevet større og større. Interessen for fitness har ændret sig de seneste 10 år, og der er 
kommet et større fokus på individualisering, selviscenesættelse og kropslig velvære. Hvis man ser 
på det stigende antal af fitnesscentre over de seneste 10 år, ligger det implicit, at holdningen til 
fitness har udviklet sig positivt (Webkilde 3).  
I nedenstående tabel som viser udviklingen af kommercielle fitnesscentre ses det, at fra år 2006 til 
år 2014 var der en udvikling i antallet fitnesscentre på 241 fitnesscentre. 
 
(Webkilde 1) 
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Det antages derfor, at behovet for at have åbnet så stort et antal af fitnesscentre har været 
eksisterende. Dette betyder, at interessen for fitness generelt har været stigende blandt borgerne. 
Derudover ses det, at året hvor der er det mindste antal af lukkede fitnesscentre er 2014. Dette er 
med til at sige noget om, hvor stor interessen er for fitness lige nu. Det er et marked, som er i vækst.  
For at implementere Honneths teori om anerkendelse i denne sammenhæng, er man nødt til at se på 
borgernes generelle holdning til brugen af fitnesscentre i Danmark. Dette er gjort ved hjælp af en 
spørgeskemaundersøgelse, og anden indsamlet empiri, som er målrettet brugere og ikke-brugere af 
fitnesscentre. Det kan bruges i praksis, da det er med til at belyse den generelle holdning til fitness 
blandt borgerne, som også er brugerne af de kommercielle fitnesscentre. Dette underbygges i 
følgende citat af Kasper Lund Kirkegaard: ”Det er meget få kommuner, der ikke har et 
fitnesscenter. Det er blevet landsdækkende, fordi det tiltaler mange. […]” (Webkilde 25).  
I interviewet med fitnessforskeren Kasper Lund Kirkegaard fremkommer en række synspunkter, 
som er med til at nuancere forståelsen for fitnesskulturen. Både forbrugernes og Kasper Lund 
Kirkegaards synspunkt benyttes i denne del af analysen. Dette skal bruges til at se om Fitness 
World, antagelsesvis, er i stand til at påvirke holdningen til fitness blandt forbrugerne, da Fitness 
World er det fitnesscenter, der har flest medlemmer i Danmark (Webkilde 2).  
I forbindelse med Fitness Worlds indtrængen på markedet, havde de en helt klar 
markedsføringsstrategi i forhold til hvem de henvendte sig til. Markedsføringsstrategien målrettede 
sig mod de unge studerende, der er det segment af befolkningen, som går mest op i deres udseende, 
hvilket underbygges i følgende citat:   
”Og på den måde så har de jo talt til, en meget bestemt del af befolkningen. Og det er ret 
tydeligt … hvad de går efter og det er de unge, og det er de studerende, og det er dem der skal 
være lidt smarte, dem der gerne vil så godt ud frem for at være i god form. […]” (Bilag 2, linje 
370-372). 
Dette har betydet at de, allerede i løbet af de første år har haft stor succes med deres koncept.  
Udover dette gjorde Fitness World også deres indtrængen på markedet ved at tilbyde lave priser og 
ingen binding. Dette kan være at foretrække for en ung studerende, som ikke ønsker at bruge for 
mange penge på et fitnessabonnement. Hvilket underbygges af Kasper Lund Kirkegaards udtalelse: 
”Altså de bragede i gennem i sin tid, fordi de havde kombinationen af en relativ billig pris på 
199 kroner da de kom frem i sin tid, tror jeg den hed. Markedsførte med nøgne damer på, altså 
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over alt. Meget meget tynde … damer. Samtidigt med ingen binding. […]” (Bilag 2, linje 317-
319). 
Kasper Lund Kirkegaard bekræfter, at Fitness World markedsførte sig i en meget målrettet retning. 
Fitness World er kommet til at se mindre godt ud i forhold til deres markedsføring. Her har de været 
nødt til at trække nogle af deres reklamer tilbage, da de gentagende gange har været for stødende i 
deres budskaber (Bilag 2, linje 362-368). 
Den yngre generation går generelt mere op i udseende og social værdsættelse end de ældre 
generationer, især igennem sociale fællesskaber (Webkilde 26). Dette kunne eksempelvis være i et 
fitnesscenter, hvor man mødes for at træne sammen. Dette passer godt sammen med Honneths trin 
om social værdsættelse, hvor det også kan ses, at anerkendelsesformen falder sammen med 
værdifællesskab, jf. tabel 1.  Værdifællesskabet skal forstås ved, at det generelt kan være vigtigt at 
skabe høj værdi af jeg’et, mig’et og selvet. Som det lyder i Honneths teori, styrkes og dannes disse 
tre begreber igennem leg og spil. Leg og spil fortolkes her som træning.  
Opsummerende er udviklingen i fitnessbranchen og det stigende antal fitnesscentre præget af den 
stigende tendens til at social værdsættelse, som søges gennem fitnesskulturen. Hvilket leder 
analysen hen på Fitness Worlds strategiske indtrængen på markedet.  
 
4.1.2 Fitness Worlds strategiske indtrængen på markedet 
Følgende afsnit vil præsentere Fitness Worlds indtrængen på fitnessmarkedet. Der vil forekomme 
en analyse af deres konkurrencestrategi, og hvordan denne strategi har hjulpet Fitness World frem 
til deres nuværende position som markedsleder. Udgangspunktet vil være Michael E. Porters 
generiske strategier.  
I 2005 åbnede Fitness World dørene op til deres første fitnesscenter. Konceptet var træning til 199 
kroner om måneden og ingen bindingsperiode. På daværende tidspunkt var det ikke almindeligt 
med ingen bindingsperiode. Normen var, at kunden bandt sig for enten seks måneder eller et år ad 
gangen. Prisen på 199 kroner om måneden var næsten en halvering i forhold til, hvad kunden ellers 
skulle betale for træning hos de konkurrerende fitnesscentre (Bilag 2, linje 268-271).  
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Succesen var til at mærke, og siden har konkurrenterne måtte tilpasse sig koncepterne fra Fitness 
World (Bilag 2, linje 331-333). Fitness World valgte dermed en konkurrencestrategi, som var 
anderledes end deres konkurrenters, gennem en lavere udbudspris.  
Da Fitness World slår dørene op til deres første fitnesscenter, er markedet en del mindre og præget 
af bindingsperioder (Webkilde 27). Denne forretningsmetode var effektiv for de daværende 
eksisterende fitnesskæder. Det skyldes, at kunderne generelt ikke benyttede sig af deres 
medlemskab de sidste tre-fire måneder af året, hvilket underbygges i følgende citat: ”[…] Så de 
sidste tre-fire måneder af et fitnessabonnement på et år der skummer man bare pengene uden der 
ligesom ikke er nogen udgifter til kunden. […]”(Bilag 2, linje 325-327). Dette brød Fitness World 
med ved ikke at have en bindingsperiode, hvilket var med til at adskille dem fra deres konkurrenter 
fra starten af. Ingen bindingsperiode strategien viste sig at være god for Fitness World, da der kom 
en kundestrøm fra Equinox, SATS og Fitness DK, som fortsat havde bindingsperiode. De var nødt 
til at følge med bølgen og dermed også fjerne deres bindingsperioder på abonnementerne (Bilag 2, 
linje 327-332). Desuden medvirkede det billige medlemskab, at Fitness World tiltrak et 
kundesegment, der ikke før havde benyttet sig af fitnesscentre. Disse kunder blev tiltrukket af den 
lave pris, der tillader, at et medlemskab ikke kun er for de seriøse træningsudøvere. Fitness World 
så således en efterspørgsel blandt potentielle kundesegmenter, som de allerede eksisterende 
fitnesskæder ikke formåede at tilbyde.  
En af grundene til at de kunne udbyde lavere priser var blandt andet, at deres lokaleomkostninger 
var lavere end konkurrenternes Endvidere har virksomheden sparet på personaleomkostningerne 
(Bilag 2, linje 343-344).  
Endvidere var Fitness Worlds markedsføring anderledes end de eksisterende virksomheder, der 
havde markedsføringsstrategi som fokuserede på sundhed. Den generelle markedsføringsstrategi 
hos de andre kæder havde overordnet formål at danne interesse for fitness ved at benytte egne 
medlemmer, de fleste mennesker kan afspejle sig i. Størstedelen af markedsføringen fokuserede på 
de ydelser, kunderne ville få til rådighed, eksempelvis spa adgang, specialiserede instruktører og 
adgang til mere nicheinspirerede faciliteter. Markedsføringen appellerede mere til andre 
træningsmotivationer end til kun de æstetiske (Webkilde 26). 
Prisen på det banebrydende billige medlemskab blev ofte præsenteret sammen med afklædte slanke 
kvinder, og der var en tydelig seksuel undertone. Den seksuelt orienterede markedsføring var, som 
tidligere nævnt, med til at ramme det unge segment med mere æstetiske motiver.  
Side 45 af 81 
 
Der ses en tydelig sammenhæng mellem Fitness Worlds markedsføring, prisstrategi og 
målgruppefokus ved deres indtrængen på markedet. Især det unge segment har været, og er stadig, 
påvirket af de seneste års massive fokus på træning (Webkilde 28). Dette gør at målgruppefokusset 
er et optimalt strategisk valg for Fitness World, da de allerede eksisterende kæder ikke har haft den 
unge kundekreds i fokus (Webkilde 26).  Desuden afspejles deres strategiske tilgang til markedet 
også i deres valg af lokationer til de første centre:  
”Tidligere har Fitness World været kendetegnet ved primært at placere sig i større byer tæt på 
store uddannelsesinstitutioner, men med de kommende åbninger bevæger fitnesskonceptet sig 
ind i mindre byer rundt om i landet” (Webkilde 29).  
De placerede i første omgang centrene tæt på uddannelsessteder i store byer, hvor der været 
mulighed for at skabe en stor kundegruppe. Efterfølgende udvidede de til mindre byer, og skabte 
dermed et bredere kundesegment. Fitness World så et potentielt marked og et manglende udbud til 
dette kundesegment.  
Sammenholdes Fitness Worlds strategi med Porters generiske strategier, kan deres indtrængen på 
markedet, ses som en omkostningsledende konkurrencestrategi. Der har både været fokus på at 
tilbyde produktet billigere for forbrugerne samt at minimere egne omkostninger. De tilbyder et 
kommercielt fitnesskoncept, hvilket vil sige, at de rammer et bredt segment, som ikke er 
specificeret på et nichekoncept, eksempelvis crossfit træning. I stedet for er der fokuseret på at 
ramme bredt, og sørge for at have muligheder både for dem som vil træne styrketræning, og dem 
som vil træne konditionstræning. Ud fra den teoretiske sammenkobling kan Fitness Worlds 
konkurrencestrategi ses som værende et forsøg på at opnå position som omkostningsleder.  
Som omkostningsleder kunne Fitness World ikke se bort fra at differentiere sig fra konkurrenterne. 
Hvis ikke kunderne kunne relatere til produktet, ville der ikke blive skabt præferencer for produktet. 
Fitness World var derfor nødt til at tilpasse sig markedet for at opnå kundernes accept. Hvis ikke 
Fitness World havde opnået kundernes accept, kunne de ikke være trængt ind på markedet. 
Fitness Worlds standardprodukt differentierede sig ved det banebrydende ingen bindingskoncept, 
og det lavpris orienterede fokus. De så en mulighed på markedet, og udnyttede den ved at benytte et 
anderledes koncept. Deres succes i indtrængen på markedet skyldes netop denne nytænkning af 
fitnessabonnementer.  
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Fitness Worlds vigtigste styrke er deres billige pris, deres omkostningslederstrategi, kombineret 
med deres anderledes fitnessmedlemskabskoncept og deres differentieringsstrategi. Deres 
differentiering fra konkurrenterne og deres strategi hertil er i overensstemmelse med deres 
omkostningsstrategi. Differentieringen er baseret på ingen bindingsperiode og lav pris, samtidig 
med en seksuel undertone i deres markedsføring. 
Fitness Worlds differentieringsstrategi blev dog hurtigt efterlignet, og konkurrenterne fandt det 
nødvendigt at springe med på ingen bindingsperiode- og lavpriskonceptet. Dermed blev 
konkurrencen på markedet skærpet, grundet konkurrenternes tilpasning.  
Fitness World efterlignede konkurrenternes tiltag, eksempelvis holdtræning, men samtidig spillede 
Fitness World en stor rolle i forhold til prisudviklingen på markedet. Et eksempel på dette er: 
Fitness DKs ændring i deres markedsføringsstrategi i 2009. Fitness DK nåede ikke længere ud til 
den unge målgruppe, som i stedet var tiltrukket af Fitness Worlds billigere priser, og tog derfor 
initiativ til at skabe markedsføringskampagnen ”Lidt for lækker”. Dette var en kampagne, der havde 
seksuelle undertoner og til formål at ramme det unge segment (Webkilde 26). Kampagnen ophørte 
hurtigt og Fitness DKs salgs- og marketingsdirektør Line Saletta definerede deres målgruppe som 
værende karrieremennesker og udtalte: ”Skal fitness.dk vælge mellem at hverve nye medlemmer og 
fastholde de eksisterende, så vil medlemsfastholdelse være svaret” (Webkilde 26). Dette kan ses 
som en understregning af Fitness Worlds succes. Deres største konkurrent eftergav en kundegruppe 
og valgte i stedet en mere fokuseret og specifik målgruppe.  
Fitness World udvidede deres segment i takt med deres udbydelse af holdtræning, der appellerede 
til forskellige målgrupper, samt ved deres geografiske udvidelse. Stifteren Henrik Rossing udtaler: 
”Vi har set, at vores koncept holder, og at hullet på markedet var der, og derfor satser vi alt på at 
få bredt vores koncept ud til hele Danmark hurtigst muligt” (Webkilde 30). Fitness World bryder 
med den daværende kommercielle forretningsmodel på markedet, som gik ud på at binde kunden. 
Dette baner vejen frem og udbredes først til de største byer og dernæst til de mindre byer. Deres 
seksuelt orienterede markedsføring fortsætter, og målgruppen udvides i takt med deres 
holdinitiativer. På sigt opnåede Fitness World en differentiering i form af deres brede geografiske 
placering og store antal af fitnesscentre. Disse var til fri afbenyttelse for kunder med et standard 
medlemskab (Webkilde 31). Kunderne kunne træne frit i de etablerede fitnesscentre, og springe fra 
hold til hold, hvilket medførte en stor konkurrencemæssigfordel for virksomheden. De 
differentierede sig fra de konkurrerende kæder, der ikke tilbød samme antal af etablerede 
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fitnesscentre. Fitness World kunne i højere grad tilbyde kunden en billig og fleksibel løsning med 
muligheder for holdtræning landet rundt. Disse stordriftsfordele fremhæver Kasper Lund 
Kirkegaard ligeledes som en af deres afgørende styrker: 
”[…] Fitness World har virkelig haft … held til at udvide deres storbynetværk i de store byer, 
[…] hvor man får opnået kæmpe stordriftsfordele, […] det er der ikke så mange af de andre 
kæder der kan. […]” (Bilag 2, linje 345-349). 
Deres brede placering er både en fordel for kunden men også for virksomheden selv. Fitness World 
har ifølge Kasper Lund Kirkegaard opnået et stort netværk og kan derfor tilegne sig billige 
lokationer og husleje, som konkurrerende kæder ikke er i stand til (Bilag 2, linje 341-344).  
Fitness Worlds indtrængen på markedet samt deres hurtige vækst skyldes den billige pris på 
fitnessabonnementer og deres brud på den daværende kommercielle forretningsmodel på 
fitnessmarkedet. Denne strategi har skabt et bredt kundesegment og selv gennem finanskrise 
mærkede virksomheden ikke tilbagegang, men så krisen som en fordel. Per Lyngbak Nielsen siger:  
”Folk får generelt færre penge mellem hænderne, men det kan jo rent faktisk ende med blot at 
gavne os, da vi jo billigere, end alle vores konkurrenter. Samtidig falder huslejepriserne 
markant for tiden, og det giver os mulighed for at overtage lokaler, som vi ellers ikke ville have 
været alt for dyre for blot nogle år siden.” (Webkilde 32). 
Det ses tydeligt at Fitness World opnår fordele ved at være markedets billigste.   
 
4.1.3 Delkonklusion  
På baggrund af ovenstående analysedel, kan det konkluderes, at interessen for fitness har været 
stigende siden år 2006. Dette kan ses i det stigende antal af kommercielle fitnesscentre, hvor der i 
dag er 575 fitnesscentre i Danmark. 
Ud fra Honneths anerkendelsesteori tolkes udviklingen i fitnesskulturen som, at individer i stigende 
grad søger anerkendelse gennem de sociale fællesskaber. Dette synes at være en tendens blandt 
unge individer, og den anerkendelse der indirekte medfølger af at være fitnessbruger. Denne 
stigende tendens har været med til at udvikle fitnesskulturen, hvilket har skabt et hul på markedet, 
især blandt unge forbrugere der ikke har ressourcerne til at betale for et dyrt fitnessmedlemskab. Før 
Fitness Worlds indtrængen på markedet var fitnessabonnementerne dyrere, og forbrugeren var 
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bundet af en bindingsperiode. Fitness World udnyttede individernes øgede interesse for fitness på 
fitnessmarkedet, og dannede dermed et koncept, der vægtede billige priser højest, og gav 
forbrugeren frie rammer ved at fjerne bindingsperioden.  
Fitness Worlds koncept tog klart udgangspunkt i den omkostningsledende konkurrencestrategi, men 
selve indtrængen på markedet var især styrket af deres underlagte differentieringsstrategi - at 
differentiere sig fra konkurrenterne ved at fjerne bindingsperioden. Denne strategi medfulgte vækst, 
men blev hurtigt kopieret af de konkurrerende kæder. Fitness World kunne ikke længere alene 
differentiere sig på ingen bindingskonceptet, men de måtte udvikle sin differentieringsstrategi. 
Deres fokus forblev på den omkostningsledende konkurrencestrategi, men differentierede sig, i takt 
med deres vækst, samt deres geografiske ekspansion, som er en af deres mange stordriftsfordele. 
Fitness Worlds indtrængen på markedet var succesfuld og inden for kort tid opnåede de position 
som markedsleder.   
 
4.2 Fitness Worlds nuværende position på markedet  
Følgende analysedel vil belyse Fitness Worlds nuværende position på markedet. Herunder en 
analyse af Fitness Worlds stærke/svage sider og muligheder/trusler. Denne del bidrager til og 
understøtter en videre analyse af Fitness Worlds fremtidige konkurrencestrategi.   
 
4.2.1 Fitness Worlds nuværende konkurrencestrategi 
Der fremstilles en analyse af Fitness Worlds nuværende konkurrencestrategi. Det teoretiske 
udgangspunkt er Porters generiske strategier, som er med til at give et indblik i, hvordan de har 
valgt at konkurrere på markedet. 
I ovenstående analysedel har fokus ligget på at klarlægge Fitness Worlds konkurrencestrategi i et 
fortidsperspektiv ved at benytte de generiske strategier. Denne del vil også have til formål at 
klarlægge Fitness Worlds konkurrencestrategi ved hjælp af de generiske strategier, dog vil fokus 
være på nutiden. 
I dag har Fitness World cirka 450.000 medlemmer på markedet, hvor der er cirka 810.000 i alt. Det 
giver dem 55,5 % af det totale marked, hvilket gør dem til markedsleder (Webkilde 2). I alt har de 
153 centre fordelt over hele landet, dog er der en klar tendens til, at de samler sig i storbyerne. I 
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København og omegn har Fitness World 50 centre, i Århus 14 og i Odense 10 centre (Webkilde 
33).  
 
4.2.1.1 Opkøb af konkurrenter 
Fitness World har gentagende gange opkøbt konkurrerende virksomheder på det danske marked. 
Opkøbene har været afgørende for Fitness Worlds ekspansion på det danske marked og deres 
konkurrenceposition (Webkilde 34).  
Equinox er blandt de konkurrenter, som Fitness World har opkøbt. Kæden var islandsk ejet, og 
inden det kom på Fitness Worlds hænder, blev det købt af en anden islandsk investorgruppe, som 
blandt andet ejede Islands største fitnesskæde. Equinox var blandt de konkurrenter som fra starten  
fik konkurrencen fra Fitness Worlds prisstrategi at føle. I årene fra det første center i 2005, og frem 
til opkøbet i 2009, havde Equinox et nedadgående driftsresultat og var ikke i stand til at generere 
overskud. Oprindeligt havde Equinox et ønske om at have 25 centre ved udgangen af 2009. Det 
viste sig dog at gå den modsatte vej for Equinox, da Fitness World i 2009 opkøber Equinox 
overtager de dermed syv centre (Webkilde 16 og 35). 
SATS var en anden konkurrent som til sidst måtte kapitulere. SATS var blandt de konkurrenter, 
som forsøgte at kombinere fitness og wellness, ligesom Fitness DK, dog ikke i helt samme omfang. 
SATS arbejdede dog med uddannet og kvalificeret personale, som stod parat store dele af dagen 
(Webkilde 36). Inden SATS solgte deres del på det danske marked, indgik de i en fusion med Fresh 
Fitness og Elixia i det samme holding selskab; Health and Nordic Fitness. Fusionen medførte, at de 
blev den største aktør på det nordiske marked med lidt under 500.000 medlemmer fordelt på 181 
centre. SATS måtte afhænde sine sidste centre til Fitness World ved udgangen af 2012, da 
konceptet ikke var holdbart på det danske marked. SATS er stadig en væsentlig aktør i det øvrige 
Skandinavien.  
Fresh Fitness er det nyeste opkøb og samtidig det største. Dette skyldes at virksomheden havde 23 
centre på det danske marked, da de blev opkøbt af Fitness World. Medierne har forsøgt at få 
opkøbet til at lyde som værende et opkøb af Fitness World, fordi konkurrencen fra Fresh Fitness 
blev for stor. Kasper Lund Kirkegaard som er blevet interviewet i forbindelse med dette projekt er 
dog af en anden opfattelse: 
"Så grunden til de ... blev opkøbt det var ikke i min verden fordi at ... Fresh Fitness var en stor 
konkurrent, det var fordi at ... Fresh Fitness og direktøren Rasmus Ingerslev havde fået 5 år til 
at lave et overskud og det fik han ikke lavet.” (Bilag 2, linje 287-289) 
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Fresh Fitness gjorde sin indtrængen på markedet ved at være endnu billigere end Fitness World. Et 
månedsabonnement kostede helt ned til 99 kroner om måneden. Dette kunne de gøre ved at køre 
med ingen bemanding i centrene. Fresh Fitness havde et nøglesystem tilsluttet deres døre, som 
gjorde at man kun kunne komme ind én person af gangen. Desuden var dele af deres holdtræning 
baseret på optagelser af instruktører, som underviste virtuelt. På den måde kunne de holde mange af 
deres udgifter nede. Førnævnte citat fra Kasper Lund Kirkegaard bevidner om, at Fresh Fitness ikke 
har kunne holde deres udgifter under deres indtægter. Derfor er der antagelsesvis ikke tale om et 
opkøb grundet konkurrence, men nærmere en mulighed for Fitness World til at ekspandere 
yderligere. 
Fitness World har også opkøbt andre fitnesskæder. De ovenstående eksempler er blevet brugt, da 
disse er med til at vise udviklingen på markedet. Equinox og SATS var to af de tre store 
fitnesskæder på markedet inden Fitness Worlds indtræden i 2005. Fresh Fitness er den første 
virksomhed, som for alvor har forsøgt at konkurrere på samme konkurrencestrategi som Fitness 
World. 
Fitness Worlds konkurrencestrategi er den samme, som da de trådte ind på markedet. De har med 
tiden udviklet deres strategi og fået flere fordele gennem eksempelvis stordrift i de fleste storbyer i 
Danmark. Det afspejler sig blandt andet i deres forskellige abonnementer, hvor et medlemskab kan 
koste helt ned til 99 kroner. Hvis man vælger dette abonnement, er det kun muligt at træne mellem 
klokken 21-06 alle ugens dage, men ved tilkøb på 20 kroner er det stadig muligt at træne uden for 
dette tidsrum. Det gælder også for holdtræning som også koster 20 kroner per hold deltagelse. 
Næste abonnement koster 149 kroner om måneden. Her er der mulighed for at træne i ét center uden 
yderligere begrænsninger bortset fra, at holdtræning også koster 20 kroner per hold. For 199 kroner 
om måneden gælder der samme regler som for 149 kroner abonnementet, dog inkluderer det fri 
holdtræning. Ønskes det at benytte alle Fitness Worlds centre, og alle aktiviteter Fitness World 
stiller til rådighed, skal abonnementet til 249 kroner om måneden vælges. Der kan stadig tilkøbes 
specielpakker, som eksempelvis Heat Wave, hvor der trænes i en opvarmet holdsal. 
Specielpakkerne koster 100 kroner per måned per styk (Webkilde 37).  
Fitness World kan skabe stordriftsfordele gennem storbyerne. I København og omegn ejer de 50 
centre. På den måde har de mulighed for at tilbyde en masse forskellige slags holdtræning. De 
behøver ikke at udbyde alle holdtræninger i samme center, derimod kan Fitness World over et 
mindre geografisk område udbyde forskellige holdtræninger. På den måde spares der på udgifter til 
udstyr til holdtræningen, holdsale og instruktører. Dette kan også få medlemmer, som benytter sig 
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af holdtræning, til at købe det store månedsabonnement, sådan at de har mulighed for at benytte sig 
af over 60 forskellige holdtræninger (Webkilde 37).  
  
Fitness DK benyttes til at vise en virksomhed, som har anvendt en differentieret konkurrencestrategi 
på fitnessmarkedet. Det er samtidig den største konkurrent på det kommercielle fitnessmarked til 
Fitness World. Det er samtidig den sidste af de tre store kommercielle fitnesskæder, som var på 
markedet inden 2005. 
Fitness DK har fra starten haft et koncept om at kombinere fitness og wellness. Til deres 
fitnesscentre er der tilknyttet spa og sauna (Webkilde 4). Deres koncept adskilte sig en smule fra 
SATS og Equinox, de kombinerede også fitness og wellness, men ikke i samme omfang som 
Fitness DK. Fitness DK er i dag ejet af Parken Sport & Entertainment A/S. Kæden har i dag i alt 45 
centre fordelt over hele landet, hvoraf 26 er fordelt på Sjælland, flest i København (Webkilde 4). 
Fitness DK har omkring en tredjedel så mange centre på landsplan som Fitness World, og cirka 
halvt så mange centre på hele Sjælland som Fitness World har i København alene. Generelt 
ekspanderer Fitness DK en del langsommere end Fitness World. Dette kan skyldes deres 
differentieringsstrategi. Differentieringsstrategien fra Fitness DK kommer bedst til udtryk i deres 
centre og muligheden for at kombinere fitness med wellness. Det er også med til at gøre, at Fitness 
DK har væsentligt højere abonnementspriser end Fitness World (Webkilde 38). 
 
Generelt kan man se på markedsudviklingen, at Fitness Worlds strategi har været meget givende. 
Som ”first mover” på deres specifikke koncept med lav pris og ingen bindingsperiode, har de 
formået at tage store dele af markedet. I spørgeskemaet kan det ses, at 66 % af de adspurgte er 
kunder hos Fitness World (Bilag 6). Desuden mener 50 % af de adspurgte, at Fitness World har det 
bedste omdømme (Bilag 5). Fitness World har en konkurrencestrategi, som ifølge Porter, har 
tendenser til at være omkostningsleder, samtidig med at de har skabt præferencer hos kunderne.  
Mange af de adspurgte har bopæl i Region Hovedstaden, hvilket passer ind med Fitness Worlds 
hidtidige geografiske beliggenhed. Fitness World har i de fleste storbyer i Danmark flere centre 
placeret, og en ting respondenterne har vægtet højt, er beliggenheden af centrene (Bilag 9). Der kan 
være en årsagssammenhæng ved, at Fitness World har en masse centre og dermed en masse 
muligheder for eksempelvis holdtræning, hvor de udbyder mere end 60 forskellige slags 
holdtræninger. Pris og placering kan være medvirkende til at skabe præferencer for Fitness World. 
Disse punkter fylder meget hos kunderne, og kun 21 % er villige til at betale mere end 250 kroner 
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for et fitnessabonnement (Bilag 8). Den højeste pris man kan betale for træning i Fitness World, er 
249 kroner, hvis man ser bort fra de tilkøbsmuligheder, som der er i enkelte centre. 
Generelt kan man se, at Fitness World har været i stand til at være omkostningsleder på markedet, 
samtidig med at deres differentiering har været i ”parity” nok med konkurrenterne til, at kunder har 
kunne relatere til deres produkt samt skabe præferencer for produktet (Porter, 1985: 13).   
 
4.2.2 Five Forces 
I følgende analyseafsnit analyseres konkurrencesituationen i fitnessbranchen. Dette gøres ved en 
analyse af de eksterne forhold ved brug af Michael E. Porters teori om Five Forces.  
 
Leverandørernes forhandlingsstyrke: 
Der er flere forskellige leverandører til de kommercielle danske fitnesscentre. 
Leverandører af fitnessudstyr: Fitnessudstyr består hovedsagligt af vægte og maskiner. Der er 
mange forskellige mærker indenfor fitnessudstyr, derfor står branchen stærkt overfor deres 
leverandører. For at give kunden den samme oplevelse, uanset valg af kædens centre, anvendes 
samme brand af inventar i kædens centre. Det er med til at øge leverandørenes forhandlingsstyrke, 
da leverandørerne kan udnytte, hvilke økonomiske konsekvenser det vil få for Fitness World at 
udskifte deres udstyr. Med det taget i betragtning vurderes det, at leverandørernes 
forhandlingsstyrke betegnes som værende mellemstore. 
Leverandører af kosttilskud: Fitness World handler, i deres centre, med Nutramino. Der er mange 
producenter af kosttilskud med mere, hvilket gør forhandlingsstyrken overfor Nutramino meget 
stærk. Nutramino er et dansk selskab, der hovedsagligt har fitnesskæder og servicestationer som 
deres kunder (Webkilde 39).  Dette ville være en stor kunde for Nutramino at miste, hvis Fitness 
World indgik en aftale med en af de mange andre udbydere, der er på kosttilskudsmarkedet. Det 
betyder, at leverandørernes forhandlingsstyrke i dette tilfælde må betegnes som værende lav.  Det 
antages dog, at langt de fleste medlemmer, især dem der jævnligt dyrker fitness, køber deres egne 
kosttilskudsprodukter på nettet på grund af de lavere priser – dermed udgør produktsalget en lille 
del af centerets omsætning. 
Leverandører af lokaler: Det er vigtigt for fitnesscentre at have en central beliggenhed og med 
tilpas afstand mellem centrene afhængigt af miljø, det vil sige indre by, storbyer eller udkantsbyer. 
Beliggenhed er et vigtigt element for kunder i deres valg af fitnesscenter (Bilag 9). Derfor er det 
essentielt for Fitness World at forsøge at opfylde kundens krav, på bedst mulig vis, ved at være 
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repræsenteret tilstrækkeligt i forhold til mulige antal kunder. Dette kan ses på placeringen af Fitness 
Worlds centre, som er stærkt repræsenteret i storbyer som København, Århus og Odense (Webkilde 
33). Leverandørernes forhandlingsstyrke af lokaler er på grund af manglende indsigt svær at 
analysere på. Det skal dog nævnes, at Fitness World har sat sig stærkt på markedet, og har indfriet 
en stor del af kundernes behov for bedst tilgængelighed. Grundet deres størrelse har Fitness World 
en fordel i forhandlingsstyrken og således er leverandørernes forhandlingsstyrke lille. 
De forskellige leverandøres forhandlingsstyrke vurderes samlet til at være lille til mellem. Grundet 
de mange producenter af henholdsvis udstyr og koststilskud, samt den størrelse Fitness World har 
på markedet, vurderes det, at Fitness World står stærkt overfor dets leverandører. 
 
Kundernes forhandlingsstyrke: 
Branchen er ikke baseret på få store kunder, men har tværtimod i alt cirka 800.000 enkelt kunder. 
Disse enkelt kunder kan individuelt ikke presse priserne på abonnementerne, og dermed vurderes 
det, at Fitness World på dette område har forhandlingsstyrken over for kunderne. 
Omkostningerne i forbindelse med en eventuel opsigelse af abonnement, vurderes til at være en 
fordel for kunderne, da det blot kræver, hvad der svarer til én måneds betaling at stoppe i både 
Fitness World og Fitness DK (Webkilde 31 og 40). Dette øger samtidig konkurrencen i branchen, 
da det er let for virksomhederne at tiltrække konkurrenternes kunder. Ydermere er det nemt for 
kunderne at sammenligne pris og kvalitet i de forskellige fitnesscentre, og dermed kan de hurtigt 
tilegne sig viden. I denne situation vurderes det, at kunderne har en forhandlingsstyrke, i og med de 
nemt kan skifte center.  
Sammenholdt med spørgeskemaundersøgelsen der viser at kunderne i stor grad har præferencer for 
beliggenhed og pris, vurderes det, at Fitness World står stærkt i forhold til kunderne (Bilag 9). Dette 
skyldes, at Fitness World har valgt en lavprisstrategi, samt at de er den fitnesskæde med flest 
fitnesscentre i landet. Endvidere har kunderne, i stor grad, præferencer for faciliteter i fitnesscentre, 
viser spørgeskemaundersøgelsen (Bilag 9). Her imødekommer Fitness World til dels kundernes 
præferencer. Eksempelvis er ikke alle former for holdtræning udbudt i alle deres centre, men har én 
eller flere kunder et specifikt behov inden for valg af holdtræning, er der stor sandsynlighed for, at 
det kan opfyldes i et af de andre nærliggende centre. Dette stiller Fitness World stærkt over for 
kunderne, og er samtidig medvirkende til yderligere at minimere kundernes forhandlingsstyrke. 
Det vurderes, at Fitness World overordnet set har en stærk forhandlingsstyrke over for kunderne 
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grundet deres størrelse. Kunderne har dog stadig en forhandlingsstyrke i og med, at det er let for 
dem at skifte fitnesscenter, hvis kravene til pris og kvalitet ikke opfyldes.  
 
Truslen fra nye udbydere: 
Der er flere adgangsbarrierer for nye udbydere på fitnessmarkedet. 
Der er en del økonomiske barrierer forbundet med opstart af et fitnesscenter, blandt andet 
fitnessmaskiner, lokaler i attraktive områder, og medarbejdere. Derfor kræver det en stor 
startkapital for nye indtrængere på markedet.  
Fitness World har som markedsleder i fitnessbranchen oparbejdet en stor egenkapital, som gør at de 
kan gen- eller reinvestere, hvis de føler sig truet af nye indtrængere på markedet. De kan opkøbe 
fitnesscentre eller træningskoncepter for at afværge truslen (Bilag 2, linje 436-438). Derfor anslås 
den økonomiske barriere at udgøre en høj sværhedsgrad i forhold til at trænge ind på markedet. 
 
En anden indtrængningsbarriere er den strategiske tilgang til oprettelsen af et fitnesscenter. 
Differentieringen er oftest meget lav inden for de kommercielle fitnesscentre, og det er muligt for 
kunderne at lave de samme aktiviteter i de store kommercielle centre. Det stiller øgede krav til 
andre parametre, når et nyt center oprettes, for at tiltrække kunder. Det er vanskeligt at starte op, 
hvis ikke der er et eksisterende kundegrundlag, og hvis der ikke er nogen klar 
differentieringsstrategi. Derfor ses det ofte, at kæderne kører med kampagnetilbud i form af ingen 
indmeldingsgebyrer og/eller ingen bindingsperiode, hvilket betyder de fokuserer på pris fremfor 
differentiering. Med baggrund i dette vurderes indgangsbarrieren at være af høj sværhedsgrad på 
dette område. 
Truslen fra nye udbydere, på det kommercielle fitnessmarked, udgøres til ikke at være stor for 
Fitness World, da der er høje adgangsbarrierer for nye indtrængere (Bilag 2, linje 436-438). Dog er 
der en trussel i form af mindre, nicheprægede fitnesscentre, som kan give mere unikt og specificeret 
vejledning i en anderledes form for træning. Dette er angiveligt en lille men hurtigt voksende 
trussel. 
 
Substituerende produkter: 
En stor konkurrent til fitnessbranchen, heriblandt Fitness World, er de substituerende produkter. 
Her vurderes det, at det særligt er den stigende løbekultur, der er en stor konkurrent. I 1971 var det 
blot 2 % af danskerne fra 16 år og opefter der løb jævnligt. I 2014 er dette tal steget til 31 % 
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(Webkilde 41). Det er svært for Fitness World at konkurrere med dette, da mange, særligt i 
sommerhalvåret, løber udenfor og dermed gratis. Samtidig kan det også skabe en politisk 
kontrovers, hvis et kommercielt fitnesscenter som Fitness World, arrangerer udendørstræning ved 
eksempelvis Utterslev Mose, da fitnesscenteret arrangerer et sådan tiltag med henblik på at tjene 
penge. Arrangerer en forening løbetræning, vil denne have større politisk opbakning til at bruge 
naturen og det frie areal, da det ikke er med henblik på at tjene penge i foreningerne (Bilag 2, linje 
494-506). 
Det er for Fitness World i denne situation afgørende, at de befinder sig i Danmark – et land med en 
relativ kort sommerperiode. Den stigende løbekultur er opstået samtidig med, at antallet af 
medlemskaber i Fitness World er steget, og derfor vurderes truslen til ikke at være afgørende. 
Ydermere taler det for Fitness World, at man kan benytte fitness som et supplement til anden 
motion, i form af foreningssport. 
 
Rivalisering mellem eksisterende virksomheder i branchen: 
Den danske fitnessbranche betegnes som værende delvist monopol, der betegner et marked med én 
stor aktør samt flere mindre. Fitness World er markedsleder med 153 centre landet over, og Fitness 
DK er den største markedsudfordrer med 45 centre i Danmark (Webkilde 42). Yderligere er 
branchen præget af en række lokale niche centre, der i større grad tilbyder højere kvalitet, service og 
specialisering såsom bodybuilding (Webkilde 43). Sammenholdt med at der, jf. tidligere 
analysepunkter i Five Forces, er en høj forhandlingsstyrke overfor henholdsvis leverandørerne og 
kunderne, vurderes det, at Fitness World, står i en stærk position, når der forhandles om priser. 
Vigtigt er det dog at pointere, at kunderne har let ved at skifte center, og således er der også 
begrænsninger for Fitness World. 
 
I forhold til exitbarriererne vurderes det, at disse er med til at skabe forhøjet konkurrence i 
branchen. Størrelsen af disse afhænger af hvor mange aktiver, der er investeret i. I forbindelse med 
at en virksomhed vil træde ud af branchen, er det primært salg af lokaler eller eventuel opsigelse af 
lejemål, samt salg af træningsmaskiner, der er de store poster. Træningsmaskiner kan dog være en 
relativ lav omkostning, da disse, alt efter slitage, kan sælges videre. Alt efter størrelsen på 
virksomhederne kan exitbarriererne være så store, at virksomhederne kan være tvunget til at blive 
på markedet og fortsætte konkurrencen.  
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Opsummerende er fitnessbranchen præget af en høj konkurrenceintensitet, hvilket også 
understreges af Kasper Lund Kirkegaards udtalelse: ”[…] i fitnessbranchen er konkurrencen meget 
hård, og der sket mange udskiftninger og opkøb, som har betydet, at de dårligste aktører ikke 
overlever” (Webkilde 3). For udefrakommende virksomheder kan dette gøre den danske branche 
mindre attraktiv. For Fitness World er det dog en kæmpe fordel at være kæden med flest centre, da 
det i høj grad er placering kunderne vægter højt, og dermed er dette en stor konkurrencefordel 
(Bilag 9).  
 
4.2.3 SWOT 
En opsummering af forrige analysedel sammenkobles i en SWOT-analyse. Formålet er at klarlægge 
Fitness Worlds interne stærke og svage sider, samt de eksterne muligheder og trusler, de står over 
for.  
 
 
Stærke sider 
Markedsledere og flest fitnesscentre:  
Fitness World er markedsleder, da de er den fitnesskæde i Danmark med flest medlemmer 
(Webkilde 19). De har i alt cirka 450.000 medlemmer, hvilket udgør cirka 55,5 % af det totale 
marked i Danmark. Derudover har virksomheden flest fitnesscentre på markedet, hvilket er en 
særlig styrke i Danmark, da spørgeskemaundersøgelsen viser, at placeringen er vigtigt for kunderne 
(Bilag 9). Fitness World har i alt 153 centre i Danmark (Webkilde 33).  
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Godt brand og lave priser:  
I spørgeskemaundersøgelsen blev det konstateret, at virksomheden har et godt brand (Bilag 5). Der 
fokuseres på så lave omkostninger som muligt, hvilket gør dem i stand til at udbyde abonnementer 
til lave priser. Dette giver virksomheden en klar styrke på markedet, da kunderne vægter prisen højt 
(Bilag 9).  
Fitness Worlds mange centre styrker deres brand yderligere, da det giver dem en stor tydelighed i 
gadebilledet i forhold til konkurrenter med færre centre. 
Høj omsætning og stor egenkapital giver stordriftsfordele:  
Fitness Worlds størrelse og antal af kunder giver dem en række store konkurrencefordele, heriblandt 
en række stordriftsfordele. Disse er skabt gennem opkøbene Fitness World har foretaget sig, hvilket 
har medvirket til en stor vækst, der har resulteret i en højere omsætning. Den øgede kundekreds har 
resulteret i en større egenkapital, hvilket gør at Fitness World er i stand til at geninvestere, hvis de 
føler sig truet på deres markedsandele. Dette underbygges af Kasper Lund Kirkegaard:  
”Nej og det tror jeg indenfor klassisk fitness tror jeg ikke umiddelbart der er nogen der kommer 
til at true dem fordi de har oparbejdet en kæmpe … egenkapital som … gør at de kan 
geninvestere, reinvestere hvis det er det de føler sig truet af.” (Bilag 2, linje 436-438). 
 
Svage sider:  
Manglende produktudvikling:  
På trods af Fitness Worlds position som markedsleder, på det danske fitnessmarked, har de ikke 
formået at stå i spidsen med hensyn til produktudvikling. Når fitnessbegrebet betragtes over en 
historisk periode, er der sket en udvikling og en række nye tiltag inden for begrebet. Denne 
udvikling har Fitness World ikke stået i spidsen af, da deres koncept ikke hovedsageligt fokuserer 
på at udvikle fitnessbegrebet, men i stedet prioriterer at holde omkostningerne nede.    
 
Dårlige personaleforhold: 
Fitness World tager udgangspunkt i en omkostningsledende konkurrencestrategi, derfor fokuserer 
virksomheden i høj grad på at holde omkostningerne i bund. Dette medvirker til en række 
besparelser, der for de interne personaleforhold kan anses som en ulempe. Personalet er bundet af 
virksomhedens strategi, og kan ikke udvikle sig inden for nicheområder eller de nyeste tendenser. 
Der ses især på instruktørområdet en utilfredshed i deres udfoldelsesrum (Bilag 2, linje 57-60).  
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Dårlig service: 
Den lavprisfokuserede strategi indbefatter ligeledes en række besparelser på virksomhedens 
serviceydelser. For at reducere omkostningerne er der en generel mangel på uddannet personale i 
centrene.  
Det mangelfulde serviceniveau medfører en faldgruppe i den kundekreds, der vægter 
serviceniveauet og specialiseret personale højt. Ydermere kan dette være med til at skade deres 
brand, og i sidste ende medvirke at forbrugerne går til rivaliserende kæder (Bilag 2, linje 476-480). 
 
Mange medlemmer per fitnesscenter: 
Fitness World har et markant højere antal medlemmer per center end de øvrige konkurrenter. Derfor 
har Fitness World været nødt til at udbygge, oprette eller opkøbe centre, da det alternativt vil føre til 
dårlige træningsoplevelser og i sidste ende betyde medlemstab til rivaliserende kæder.  
 
Begrænsede faciliteter: 
Fitness Worlds mangelfulde service, personaleekspertise og det høje antal af forbrugere per center 
begrænser de faciliteter, forbrugeren har til rådighed. Fitness Worlds strategi vægter kun de 
faciliteter, der indgår i det kommercielle fitnesskoncept. De begrænsede faciliteter kan være en 
mangel i forhold til det segment, som vægter dette højest. Dette kundesegment vil antagelsesvis 
vælge en af de konkurrerende kæder, der har kundefaciliteterne i fokus.   
 
Muligheder: 
Geografisk ekspansion:   
Fitness World har mulighed for ekspansion både nationalt og internationalt. Fitness World har 
allerede ekspanderet til det polske marked og har mulighed for yderligere ekspansion i udlandet. På 
det nationale marked er der stadig mulighed for at ekspandere. Fitness World er meget centreret i de 
danske storbyer, til gengæld kan de ved at åbne centre i mindre danske byer opnå en endnu større 
kundekreds.  
 
Opkøb af konkurrerende virksomheder:   
En mulighed for Fitness World er at fortsætte med at opkøbe forskellige konkurrerende 
virksomheder for at øge deres markedsandel.  
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Øget fokus på sundhed i samfundet:   
En anden mulighed for overlevelse og yderligere vækst i virksomheden er, hvis der sker et øget 
fokus på sundhed i samfundet. Dette vil alt andet lige skabe et større marked, da flere vil begynde at 
træne.  
 
Øget fokus på differentiering:  
Kunderne begynder at efterspørge mere kvalitet i fitnesscentrene. Det er derfor en mulighed for 
Fitness World at øge fokusset på differentiering, således at virksomheden kan imødekomme det 
stigende krav til kvalitet.   
 
Skabe nyt koncept omkring specialisering:   
I takt med den stigende efterspørgsel på mere specialisering i træningen, kan Fitness World skabe 
nye koncepter, der fokuserer på specialisering. Herunder etablering af nicheprægede centre, der 
indfrier den stigende efterspørgsel.  
 
Trusler:  
Øget krav til kvalitet:   
I forbindelse med nyere tendenser på fitnessmarkedet, vil forbrugerne af Fitness World eventuelt 
begynde at sætte større krav til kvaliteten af træningen. Dette ved, at forbrugerne begynder at føle, 
at træningen i Fitness World ikke er optimal, i forhold til pengemængden de bruger.  
 
Stigende tendens til foreningsbaseret fitness:   
Hvis der skulle komme en stigende tendens til foreningsbaseret fitness, så ville Fitness World højst 
sandsynligt miste en del af deres kunder. Træningen i foreninger er i stor grad af højere kvalitet, 
samtidig med at de sociale relationer vil gøre sit indspark her.  
 
Øget behov for sociale relationer i fitnesscentre:   
Et øget fokus på sociale relationer i fitnesscentre, kan resultere i et tabt kundesegment, da dette ikke 
forbindes med Fitness World. Deres koncept baseres på individualisering og fleksibilitet, i forhold 
til hvor og hvornår man kan træne.  
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Nye udbydere – nicheprægede fitnesscentre:   
Den største konkurrent på markedet fremadrettet vil være nicheprægede udbydere af fitness. Dette 
kunne eksempelvis være en fitnesskæde, som målrettet træner brugerne op til et individuelt mål. 
 
Substituerende produkter:   
Der er mange substituerende produkter til fitness. Et eksempel på dette kan være løb, hvor det 
særligt i sommerhalvåret er en stor konkurrent til Fitness World, da der her kan løbes udenfor gratis.  
 
Ikke initiativrige nok:  
Fitness World risikerer at miste en del af sin kundekreds ved ikke at være initiativrige nok i forhold 
til nye koncepter. Hvis de lægger sig i slipstrømmen af andre fitnesskæder, som kommer med nye 
koncepter, vil forbrugerne måske søge mod andre fitnesskæder, der er nytænkende.  
 
4.2.4 Delkonklusion  
Fitness World har som first mover, med deres konkurrencestrategi, kunne skabe præferencer hos 
kunderne, som har været en medvirkende faktor til, at de i dag er markedsleder. Flere af de 
virksomheder, som allerede var store aktører på markedet inden Fitness World etablerede deres 
første center i 2005, har måtte lade sig overtage af Fitness World. Det har været en medvirkende 
faktor til, at de i dag har 153 centre i hele landet. Deres nuværende største konkurrent på det 
kommercielle fitnessmarked er Fitness DK. Der er et stort spring til nærmeste konkurrent, og det 
kan være svært at se, hvem der i fremtiden skal kunne presse Fitness World på det danske marked. 
På trods af det store spring, opleves der stadig en høj konkurrenceintensitet i branchen.  
Fitness World har en stærk position i fitnessbranchen, der ellers er præget af høj 
konkurrenceintensitet. Dette skyldes deres position som den største aktør på markedet. Fitness 
Worlds stordriftsfordele forstærker desuden deres forhandlingsstyrke over for både leverandører og 
kunder. Kundesegmentet har dog en nævneværdig forhandlingsstyrke, da de har mulighed for at 
skifte til substituerende produkter eller rivaliserende kæder.   
Fitness World har en stærk position på markedet lige nu, men i fremtiden er deres position truet af 
en større efterspørgsel på en fitnesskultur, der behersker mere end blot det kommercielle 
fitnesskoncept. 
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5. Vurdering af Fitness Worlds fremtidige     
 strategi 
Denne del af analysen vægter en vurderende diskussionsanalytisk tilgang. Der vurderes på 
baggrund af den genereret viden fra de forrige analyseafsnit, og problemformuleringen besvares. 
 
5.1 TOWS 
Der benyttes analyseværktøjet TOWS for at fremstille, og senere vurdere, Fitness Worlds fremtidige 
strategiske muligheder for overlevelse. 
TOWS 
Interne forhold 
Stærke sider (S) 
s1. Markedsleder 
s2. Mange fitnesscentre 
s3. Godt brand 
s4. Lave priser 
s5. Høj omsætning 
s6. Stordriftsfordele 
s7. Stor egenkapital 
Svage sider (W) 
w1. Manglende produktudvikling 
w2. Dårlige personaleforhold 
w3. Dårlig service 
w4. Mange medlemmer per 
fitnesscenter 
w5. Begrænsede faciliteter 
E
k
st
er
n
e 
fo
rh
o
ld
 
Muligheder (O) 
o1. Geografisk ekspansion 
o2. Opkøb af konkurrerende 
virksomheder 
o3. Øget fokus på sundhed 
o4. Differentiering 
o5. Skabe nyt koncept omkring 
specialisering 
(SO) Strategiske tiltag 
1. Opkøb af mindre fitnesscentre 
nationalt (s1, s2, s3, s4, s5, s6, s7, 
o2, o3)  
2. Bevæge sig ud på internationale 
markeder (s4, s6, s7, o1) 
3. Etablering af datterselskab med 
nyt kvalitetsorienteret koncept (s7, 
o4, o5) 
 
(WO) Strategiske tiltag 
1. Fokus på kvalitet (w1, w3, w5, 
o4, o5) 
2. Etablering af nye centre med 
fokus på service (w2, w3, o4, o5) 
Trusler (T) 
t1. Øget krav til kvalitet 
t2. Stigende tendens til 
foreningsbaseret fitness 
t3. Øget behov for sociale 
(ST) Strategiske tiltag 
1. Øget fokus på socialisering (s3, 
s7, t3 
2. Opkøb af nye nicheprægede 
udbydere der har succes (s7, t4) 
(WT) Strategiske tiltag 
1. Øget fokus på kvalitet og 
nichetræning (w3, w4, w5, t2, t5)  
2. Etablering af sociale områder 
(w5, t3) 
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relationer i fitnesscentre 
t4. Nye udbydere – 
nicheprægede fitnesscentre 
t5. Substituerende produkter 
 
SO:  
1. Opkøb af mindre fitnesscentre nationalt:  
Fitness World har allerede benyttet sig af denne strategi gennem deres opkøb af konkurrerende 
virksomheder. Måden hvorpå de får maksimalt udnytte med denne strategi, er ved at komme 
bredere ud i landet. Hidtil har deres opkøb været fokuseret i og omkring storbyerne, og ved at 
opkøbe mindre centre kan de komme bredere ud i landet. De ved ud fra deres erfaringer fra 
storbyerne at deres koncept er holdbart. Dette kan dog ikke direkte overføres fra storbyerne og 
videre ud i landet. Hvis man bor på landet og har en længere distance fra sit lokale Fitness World til 
det nærmeste Fitness World, kan forbrugeren have svært ved at se fordelene ved at tegne et 
abonnement med fri adgang til alle centre. Derved kan deres prisstrategi blive en udfordring, hvis 
alle tegner et abonnement til 149 kroner om måned og ønsker varieret holdtræning. Overordnet 
antages det dog, at Fitness World vil kunne sprede sig til endnu flere dele af landet og øge 
indtjening gennem dette. 
 
2. Bevæge sig ud på internationale markeder:  
Fitness World har, som tidligere nævnt, allerede købt aktiemajoriteten i Condizione i Polen. I stedet 
for dette, kunne de have benyttet sig af en nærmarkedsmodel, hvor de eksempelvis kunne prøve 
deres koncept af i Sverige. SATS, som de har kunne udkonkurrere i Danmark, er store i Sverige og 
dermed kunne Fitness World have en formodning om at deres koncept også ville kunne virke på det 
svenske marked. Ved at gøre dette, vil de også være i stand til at bibeholde deres nuværende 
koncept om at have stordriftsfordele gennem storbyerne. Dermed behøver virksomheden ikke 
nytænke deres koncept, men blot forsøge at tilpasse det til den nye marked. Dog må de tage med i 
deres overvejelser, hvad der har gjort, at andre skandinaviske fitnesskæder har haft det svært på det 
danske marked, når det har fungeret i det øvrige Skandinavien. Selvom man benytter en 
nærmarkedsmodel er det ikke garanteret at ens koncept vil virke på det nye marked. 
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3. Etablering af datterselskab med nyt kvalitetsorienteret koncept:  
Grundet Fitness Worlds store egenkapital kan de også vælge at lave et datterselskab, med en helt 
anden strategi. I stedet for at have fokus på omkostninger på det totale marked, kan de fokusere på 
at lave et nichepræget fitnesskoncept. Dette passer til den stigende efterspørgsel efter mere kvalitet i 
træningen, i et smallere marked. Ved at gøre dette kan de lave få nye centre som er tilpasset behovet 
for potentielle kunder, i stedet for at skulle tilpasse hele deres kæde. Det kan være en lang proces og 
svaret er ikke givet på forhånd, derfor kan de risikere at skulle bruge en del ressourcer på at finde 
frem til en holdbar fitnessniche.  
 
WO: 
1. Fokus på kvalitet:  
Fitness World er blevet kritiseret for ikke at have kvalitet nok i deres fitnesscentre af Kasper Lund 
Kirkegaard: ”[…] Hvis man måler på kvaliteten for penge og træningsudbytte, ja så tror jeg 
virkelig, at de mange nye nichekoncepter vil score højt i forhold til de standardkoncepter, man ser i 
de store kæder.” (Bilag 2, linje 226-228). En mulig strategisk løsning på dette problem kunne for 
Fitness World være at udvikle nye centre. I disse centre er der øget fokus på differentiering og der 
skabes dermed et nyt koncept, hvor fokus er på øget kvalitet i form af bedre træningsfaciliteter og 
en højere grad af service. Dette minimerer Fitness Worlds svagheder i form af mangelende 
produktudvikling, få medarbejdere og begrænsede faciliteter. 
 
2. Etablering af nye centre med fokus på service:  
Det er yderligere en mulighed for Fitness World at etablere en række nye centre, der har et særligt 
fokus på service. Fitness World er blevet kritiseret for ikke at have et højt serviceniveau, og ved en 
etablering af nye centre der har fokus på dette, vil virksomheden imødekomme denne svaghed. 
Dette vil realistisk set få priserne til at stige, da der vil være forøget omkostninger ved et forhøjet 
serviceniveau. Tiltaget kan derfor skabes under et nyt navn, således at navnet Fitness World stadig 
genkendes som værende et lavprisselskab, hvor kvalitet og service ikke er en del af prisen. 
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ST: 
1. Øget fokus på specialisering:  
Fitness World prioriterer ikke det sociale aspekt i deres centre højt. En mulighed kunne være at 
sætte mere fokus på det sociale aspekt i centrene, da dette vil være med til at styrke fællesskabet i 
centrene. Som Kasper Lund Kirkegaard mener, så burde Fitness World optimere sig på det sociale 
punkt i fitness. Hvor Fitness World mere har fokuseret på det fleksible plan i forhold til 
tilgængeligheden til at træne, er det sociale aspekt meget naturligt gået tabt. Hvis Fitness World 
ville lægge større fokus på socialisering, ville dette også være med til at styrke og udvikle deres 
brand i en positiv retning. Da Fitness World har en stor egenkapital, kan de være mere risikovillige i 
form af investeringer i sociale tiltag. Dette kunne for eksempel være udvidet holdtræning hvor det 
sociale kom i højsædet, sammen med den fysiske træning. Dette kunne eksempelvis være med 
fokus på løb. Dette kræver at man stiller flere instruktører til rådighed for medlemmerne, som 
selvsagt ville være en øget udgift. Herefter kunne endnu en udgift være at specialuddanne 
løbeinstruktørerne sådan, at de lærte at kunne kombinere det sociale med det fysiske. 
 
2. Opkøb af nye nicheprægede udbydere der har succes:   
Fitness Worlds koncept trues, hvis nye udbydere på markedet får succes med nicheprægede 
koncepter. Dette skyldes at Fitness Worlds strategi ikke fokuserer på at integrere disse nicher, og 
hvis nichen bliver en interessant trend blandt forbrugerne, vil de antagelsesvis søge at få indfriet 
deres efterspørgsel andetsteds. Derfor er en mulig strategi for Fitness World at anvende deres 
styrke, deres store egenkapital, til at minimere denne trussel, ved at foretage et opkøb.  
En usikkerhed ved dette strategiske tiltag er, at de nicheprægede centre ikke nødvendigvis vil sælge, 
samt der vil forekomme en mulig utilfreds kundekreds, af dem der var tilhængere af det 
nicheprægede center. Desuden skal der bruges ressourcer på at finde det rigtige nichekoncept.  
Fordelene ved denne forretningsmetode er, at Fitness World er velkendt med fremgangsmåden, da 
de allerede har opkøbt mange konkurrerende kæder.  
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WT: 
1. Øget fokus på kvalitet og nichetræning:  
På baggrund af det mere kvalitetsbevidste fitnessmedlem, skal der sættes ind, for at indfri nogle af 
kundernes voksende behov. Det kan eksempelvis være en bedre service, i form af mere uddannet 
personale, i træning, kroppens anatomi eller kostvejledere. 
Der ses en stigende tendens inden for nicheprægede træningsmetoder. Fitness World kunne prøve at 
lave en indtrængen på markedet, og oprette et datterselskab som fokuserer på en specifik form for 
træning. Dette kunne være; crossfit, poledance eller marathon. Ved opstart af et nichepræget 
træningscenter ville Fitness World have mulighed for at vinde nye kundesegmenter, og samtidig få 
konverteret nogle af deres svage sider til stærke sider.  
 
2. Etablering af sociale områder:   
Fitness World kunne med et socialt tiltag skabe en mulighed for bedre sociale relationer i deres 
fitnesscentre. Dette ved at skabe nogle loungeområder i de forskellige centre, hvor muligheden for 
at snakke træningen igennem, over en kop kaffe eller lignende, var til stede. Dette ville give 
muligheden for forbrugeren til at danne sig sociale bånd på kryds og tværs, af andre forbrugere af 
fitnesscenteret, og dette ville være med til at skabe et bedre socialt fællesskab.  
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5.2 Valg af fremtidig strategi  
I følgende afsnit diskuteres det hvorledes Fitness World kan drage fordele af de udledte strategiske 
tiltag af TOWS-analysen. Der bliver gået i dybden med to løsningsorienterede muligheder, som kan 
sikre Fitness Worlds overlevelse. 
 
5.2.1 Etablering af nye konceptcentre:  
Fitness World kan med fordel drage nytte af at etablere nye centre, som specialiserer sig inden for et 
bestemt koncept. Derigennem tilpasser de sig den stigende efterspørgsel fra kunder om mere 
kvalitet i træningen.  
Truslen for Fitness World består i, at markedet for nichepræget træning er voksende på det danske 
marked, og udviklingen peger stadig i retning af dette (Bilag 2, linje 187-190). Fitness World har 
ikke været kendt for at være nytænkende på markedet, og har set hvilke trends der fungerer, ved at 
lade konkurrenterne implementere det først (Bilag 2, linje 119-136). For en kommerciel fitnesskæde 
som Fitness World, kan der opstå problemer, hvis folk ønsker mere kvalitet i deres træning. Da de 
kommercielle fitnesscentre forsøger at ramme et så bredt segment som muligt. Derfor er det svært at 
etablere et specialiseret koncept i en kommerciel kæde. Ved at etablere et datterselskab til Fitness 
World, vil de kunne differentiere sig fra kommercielle fitnesscentre, og benytte egenkapitalen fra 
modervirksomheden Fitness World, til at etablere sig på det nye marked. Selvom Fitness World har 
mulighed for at investere på markedet, kræver det mange ressourcer at oprette en nichepræget 
virksomhed.  
 
Indblik i nichemarkedet med udgangspunkt i Poledance og crossfit: 
Til poledance benytter vi House of Pole, som har base i København, og dermed passer det ind i 
Fitness Worlds hidtidige måde at etablere sig i storbyerne (Webkilde 44). Poledance går ud på, at 
man skal være i stand til at løfte sig selv og lave øvelser med ens kropsvægt, mens man hænger i en 
stang. Udgangspunktet er, at man slipper for at lave de samme gentagelser igen og igen, i stedet skal 
man have det sjovt og blive tonet samtidig (Webkilde 45). Medlemspriserne ligger på 499 kroner 
om måneden, hvis man ønsker fri træning hver måned (Webkilde 46). 
Side 67 af 81 
 
Crossfit eksemplet vil tage udgangspunkt i virksomheden CrossFit Copenhagen. Ligeledes er de 
placeret i en storby og passer ind i den hidtidige strategi (Webkilde 47). Crossfit handler om at 
bruge alternative metoder til sin styrketræning, det kan for eksempel være hammerslag, hvor man 
slår en stor hammer ned i et dæk (Webkilde 48). På den måde får man pulsen op samtidig med, at 
der arbejdes på at få større muskler. Det handler om at kombinere styrke, smidighed og motion i sin 
træning.  
Poledance og crossfit er to givne eksempler på nicheprægede træningscentre. Begge træningsformer 
bliver mere udbredt blandt unge, og det er her, hvor potentielle kunder ville have mulighed for at få 
indfriet deres behov om social omgang blandt andre medlemmer. Dette er et usøgt marked for 
Fitness World, og ved oprettelse af eksempelvis et af ovenstående eksempler, vil de have mulighed 
for at ramme et bredere kundesegment. Det enkelte nicheprægede træningscenter vil have en mere 
snæver målgruppe, men ville række ud til de mere målrettede træningskunder, som ikke kun ønsker 
adgangen til det kommercielle fitnesscenter.  
 
5.2.2 Etablering på udlandsmarkedet 
Et andet sted Fitness World kunne gøre tiltag, er ved geografisk ekspansion. De har allerede gjort 
tiltag på dette område gennem deres køb af aktiemajoriteten i polske Condizione. En anden 
mulighed for Fitness World er, at de kan benytte sig af de nærmeste markeder. Ved at benytte sig af 
den strategi, kan de også videreføre Fitness World, i stedet for at købe sig ind i allerede eksisterende 
virksomheder i udlandet. 
Sverige er et land som ligger geografisk, kulturelt og økonomisk tæt på Danmark. Sverige er en del 
af Skandinavien, og er forbundet til Danmark med Øresundsbroen. Fitness World har allerede 
konkurreret på det danske marked mod den svenske aktør SATS. På det danske marked fik Fitness 
World udkonkurreret SATS. På det svenske marked er forbrugerne ikke vant til at have lige så 
billige månedsabonnementer som i Danmark, samtidig er der stadig bindingsperiode i Sverige 
(Webkilde 49). 
Fitness World kan derfor have en formodning om, at deres konkurrencestrategi også kan passe ind 
på det svenske marked. I Sverige har SATS slået sig sammen med Elexia, og sammen har de dannet 
SATS Elexia. Deres koncept viderebygger konceptet, som SATS førte på det danske marked. Dette 
handler om at have et godt fagligt personale, som kan hjælpe og guide kunderne. Samtidig har de 
også fokus på omgivelserne, og forsøger at kombinere fitness og wellness, for at give en bedre 
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totaloplevelse. Disse parametre minder meget om, hvordan det danske marked så ud før Fitness 
World gjorde sin indtrængen, hvilket også kan være en medvirkende faktor til, at Fitness Worlds 
koncept kan videreføres til det svenske marked. Hvis kundesegmentet eksisterer på det danske 
marked for ”billig” træning, kan man også formode, at kundesegmentet eksisterer på det svenske 
marked - grundet lighederne landene imellem. Malmø er et oplagt valg for Fitness World at etablere 
et fitnesscenter i. Malmø ligger tæt på Danmark og tæt på broforbindelse til Danmark, og desuden 
bor der mange danskere i Malmø (Webkilde 50: 26). På den måde kan Fitness World prøve deres 
koncept af, samtidig med at de kan have et kundegrundlag som allerede kender til dem. Derved får 
de kombineret et nyt marked med et allerede kendt marked. Og Fitness Worlds kunder har dernæst 
mulighed for at træne på tværs af landegrænser. 
 
5.3 Fitness Worlds fremtidige muligheder  
I følgende afsnit diskuteres hvorledes Fitness World kan drage fordele af de udledte strategiske 
tiltag af TOWS-analysen. Der bliver gået i dybden med to løsningsorienteret muligheder, som kan 
sikre Fitness Worlds overlevelse. 
Fitness Worlds nuværende strategi har hjulpet dem til at blive markedsledere, inden for en kort 
periode. Dog har de på intet tidspunkt været nytænkende, men har kopieret andre kommercielle 
fitnesscentres succeser, inden for alternativ fitness. Dette kan give Fitness World problemer i 
fremtiden, da der ses tendenser for en mere nichepræget fitness kultur, hvilket Kasper Lund 
Kirkegaard understøtter i følgende citat: 
”Store dele af markedets vækst ligger i de næste 10 år indenfor de nicheprægede 
fitnessaktiviteter, tror jeg. Det vil sige, små hold, kvalitetsorienterede træning med en stærk og 
karismatisk instruktør, hold hvor du føler dig forpligtet til at komme, så man skruer ned for 
fleksibiliteten men op for lysten til at tage afsted, men også hold hvor man klart har en 
fornemmelse af, hvem man træner sammen med” (Bilag 2, linje 549-553) 
Fitness World kan vælge at se bort fra denne tendens og fortsætte med deres, indtil nu, succesfulde 
strategi.  
En af Fitness Worlds strategiske muligheder er at benytte sig af nærmarkederne, med henblik på at 
udbrede deres eget brand. Sverige er et oplagt marked at trænge ind på, grundet deres miljøafstande 
til Danmark. Fitnessmarkedet i Sverige er præget af én stor markedsaktør, SATS Elexia. Sveriges 
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fitnessmarked ligner til dels det danske marked for 10 år siden; høje priser, høj kvalitet og 
bindingsperiode. SATS Elexia, som er markedsaktør, udbyder bindingsperioder på henholdsvis, tre, 
12 eller 24 måneder, og priser fra 520 danske kroner til 612 danske kroner (Webkilde 49)
1
.  Derfor 
antages det, at Fitness World vil være i stand til at trænge ind på markedet. Fitness World kan 
dermed trænge ind på det svenske marked med samme strategi, som de gjorde på det danske 
marked. Hvis denne strategi kan lykkes for dem, kan de tage store dele af det svenske marked. 
Fitness World skal altså flytte forbrugernes fokus fra det kvalitetsorienterede fitnesskoncept til et 
lavpriskoncept. Fitness World kan eksempelvis trænge ind på det svenske marked med et 
månedsabonnement på 199 danske kroner. Dette er en tredjedel af den nuværende pris på et 
månedsabonnement i Sverige, og Fitness World vil derfor differentiere sig fra den svenske 
markedsleder SATS Elexia.  
For at strategien skal lykkedes i deres indtrængen på det svenske marked, er Fitness World nødt til 
at ramme et kundesegment, som ønsker at have en lavere månedlig udgift i deres 
fitnessabonnement. Det kan også være dele af befolkningen, der endnu ikke dyrker fitness, da 
prisen er for høj i forhold til, hvad de er villige til at betale.  
Benytter de sig af denne strategi ser de bort fra tendenserne på hjemmemarkedet. Det nicheprægede 
marked er i fremgang, på hjemmemarkedet, og kunder ønsker en højere grad af bedre faciliteter 
(Bilag 9). Samt mere kvalitet i træningen (Bilag 2, linje 235-248). Hvilket leder over til det andet 
strategiske tiltag fra analysen.  
For at tilpasse sig det stigende behov for kvalitetsorienteret træning, er Fitness World nødt til at 
tilpasse sig markedet i Danmark, for at overleve på markedet. Dette kan gøres ved oprettelse af et 
nichepræget træningscenter.  
Fitness World har som markedsledere ikke været initiativrige på markedet, hvilket Kasper Lund 
Kirkegaard også belyser i interviewet: 
”Og hvis man skal være lidt mere kritisk, så synes jeg stadigvæk de i forhold til hvor stort 
overskud de har og hvor stor en betydning de har for mange danskere, så synes jeg de er meget 
bagstræberiske i forhold til hvilke koncepter de vælger at tage op altså, så plejer de at sige 
jamen vi skal jo selvfølgelig være sikre på at vores investeringer”. (Bilag 2, linje 119-122) 
                                                 
1
 Målt i dagens valutakurs  
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Denne strategi er Fitness World nødt til at ændre. De kan ikke, som før hen, kopiere 
konkurrenternes succeser inden for alternativ træning, da de i værste fald risikere at miste 
markedsandele.  Det er vigtigt for en virksomhed som Fitness World at fokusere på tendenserne og 
udviklingen på markedet.  
Individerne stiller i dag større krav til kvaliteten i deres træning. Eksempelvis er et marathon i dag 
mere normalt at gennemføre end førhen, hvilket ses i det stigende antal af deltagere i Copenhagen 
Marathon (Webkilde 5). Et marathon kræver, at man træner intensivt op. Ofte bruger man 
løbeklubber eller anden form for ekspertise til dette formål. Kvaliteten i træningen er her højere, og 
det kræver et højere engagement i sin træning for at kunne gennemføre. Det specielle ved sådanne 
løbeklubber er, at der ofte eksisterer et godt socialt fællesskab. Især i de mindre løbeklubber, hvor 
man ofte ser de samme personer, måske endda flere gange om ugen. I forhold til anerkendelse og 
sportslige præstationer kan det i nogle henseender og fællesskaber hænge sammen ved, at man 
bliver mere værdsat af andre individer, som har samme mål.  
Hvis forbrugerne i de kommercielle fitnesskæder begynder at søge mod nicheprægede foreninger 
eller fitnesscentre, er Fitness World nødt til at tilpasse sig. Det kan Fitness World gøre ved at 
oprette et datterselskab, som har fokus på en niche, eksempelvis løb, crossfit eller poledance. 
Fitness World kan med fordel vælge en niche, hvor der er et forholdsvis stort kundesegment, som 
har præferencer inden for den valgte niche. På den måde kan de fortsat ekspandere i storbyerne, 
men skal benytte sig af en anden konkurrencestrategi end moderselskabet. Det nichepræget center 
rammer et smallere segment, og det ville være ideelt at benytte sig af omkostningsfokus – hvor de 
har mulighed for at ramme bredt inden for det smalle segment. Fitness World har mulighed for at 
differentiere sig på prisen på det nicheprægede marked, de vælger at trænge ind på. Ved en lavere 
pris end konkurrenternes, kunne det medføre et underskud i startfasen. Dette underskud kunne 
dækkes af Fitness Worlds store egenkapital og samtidig differentiere det nicheprægede 
træningscenter, i forhold til konkurrenterne, på prisen.  
Gennem analysen har det været tydeligt, at der er trusler på hjemmemarkedet, som Fitness World 
ikke bør se bort fra. Fitness World kan vælge at se bort fra truslerne på hjemmemarkedet og etablere 
sig på udlandsmarkedet. Dette vurderes til ikke at være den bedste løsning, da det risikeres, at 
Fitness World mister markedsandele på hjemmemarkedet. Antagelsesvis vil der opstå nye aktører, 
som opretter nye træningscentre med et nichepræget koncept. Dette vil forbrugerne på markedet 
benytte sig af, hvis der ses på de udviklende tendenser. Dette kan være med til at true Fitness 
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Worlds overlevelse, da analysen viser, at der er en stigende efterspørgsel af kvalitet i træningen. 
Fitness World har indtil videre valgt den sikre vej og ikke taget chancer. Udviklingen viser, at 
Fitness World er nødt til at tage hånd om de nye trusler og tilpasse sig ønskerne fra forbrugerne. 
Dette gør de bedst ved at specialisere sig inden for en bestemt niche og derigennem opfylde det 
voksende behov.  
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6. Diskussion af projektets kvalitet  
Følgende afsnit vil diskutere projektets kvalitet; validitet og reliabilitet. I første instans diskuteres 
den metodiske tilgang, der sammenkobles med projektets metodekritiske dele. Efterfølgende 
diskuteres den teoretiske betydning for konklusionen, samt hvorledes disse er med til at sikre 
projektets kvalitet. Afslutningsvis diskuteres validiteten og reliabiliteten af projektets 
delkonklusioner. 
Samfundet er i konstant udvikling. Individernes interesse ændres, og branchens strukturer udvikles. 
Udviklingerne sker på mange niveauer. Virksomhederne påvirkes af alle disse mikro-, meso- og 
makroniveauers udviklinger. Derfor bør virksomhederne være opmærksomme på at revurdere deres 
strategi for at overleve. Dette er genstandsfelt i dette projekt. Denne konstante udvikling medvirker, 
at genstandsfeltet skal undersøges i nuet, og konklusionen er en besvarelse af den aktuelle situation, 
Fitness World befinder sig i. Ud fra dette er projektets reliabilitet svækket, da en reproduktion ville 
fremstille et andet resultat, da den konstante udvikling vil have medfølgende konsekvenser, i større 
eller mindre omfang.  
Den metodiske tilgang til projektet hviler på situationistisk metodologi, der søger indsigt i 
interaktionen mellem de relevante aktører. Projektets delkonklusioner indbefatter samlet disse 
vigtige aktører: Fitness World, deres konkurrenter og dertilhørende kunder. Den manglende kontakt 
til Fitness World reducerer indsigten i de interne forhold i virksomheden. Derfor er der søgt at 
skabe viden herom fra sekundære kilder. Analysen, der inddrager de forskellige aktører, tager afsæt 
i en sammenkobling mellem de teoretiske og empiriske tilgange. Derfor er projektets kvalitet 
specielt afhængig af validiteten i den kvalitative og kvantitative selvproduceret empiri, samt den 
benyttede teori, da analysedelene tage udgangspunkt heri.  
Den kvalitative empiri er, som nævnt i de metodekritiske dele, valid grundet interviewrespondenten, 
Kasper Lund Kirkegaards ekspertise i feltet. Kasper Lund Kirkegaard er en tydelig kritiker af 
Fitness Worlds strategi. Projektet tager højde for denne kritiske holdning, da der ikke argumenteres 
ud fra disse holdninger, men ud fra den generelle viden om branchen interviewet bidrog med. Den 
anden empiri, sammenholdt med teorierne, understøtter validiteten. Interviewet tager udgangspunkt 
i det tidspunkt, det blev udført i, og er derfor kontekstafhængigt. Dette svækker muligheden for 
reproduktion med samme udfald, da et andet tidspunkt ville medfølge mulige ændringer, og derfor 
et andet udfald. Således kan den genererede viden, ikke betegnes som reliabilitets kyndig.   
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Denne mangel på reliabilitetsfaktor udformer sig også i den kvantitative empiri; 
spørgeskemaundersøgelsen af kundesegmentet. Kundekredsen er under konstant udvikling, og 
holdningen til fitness vil ændre sig i takt med den generelle udvikling. En reproduktion vil således 
være påvirket af de ændringer, der er forekommet. Den kvantitative empiris validitet er sikret ved 
det store omfang af respondenter. Der skal tages højde for, at respondenterne viser en begrænset 
sektion af kundesegmentet.  
Overordnet er den tidsmæssige kontekst en nødvendig faktor at tage højde for i vurderingen af det 
kvalitative og kvantitative metodiske udfald.  
Den valgte teori har stor betydning for kvaliteten af delkonklusionerne. Dette skyldes, at analysen i 
høj grad vægter på sammenspillet mellem empirien og teorierne. Empirien holdes op imod teorien, 
og analyseres med det teoretiske udgangspunkt. Porters teorier om hvordan en virksomheds strategi 
er opbygget, og bør analyseres, fremstår tydeligt i dette projekts fremgangsmåde. Ligeledes er 
forståelsen af fitnesskulturen fra individets side afspejlet i Honneths anerkendelsesteori. 
Konklusionens gyldighed skal ses i lyset af den teorilæsning, der ligger til grundlag for analysen, og 
den genererede viden bør vurderes i sammenhæng med teorierne.  
Den konstante sammenkobling mellem teori og empiri, og de klare tendenser, der både afspejles i 
teorierne og empirien, bevirker at projektet er validt. Ud fra denne sammenkobling besvares 
problemformuleringen, og der stilles et kvalificeret bud på hvilken strategi, der vil sikre deres 
overlevelse på markedet.  
Projektet og dets delkonklusioner er generaliserbare, i den forstand, at det ellers snævre 
genstandsfelt kan klarlægge, hvordan en markedsleder kan agere, og hvordan en succesfuld 
indtrængen på et marked kan videreføres. Projektet tager afsæt i et specifikt tilfælde, men da den 
genererede viden klarlægger en række tendenser, kan resultatet belyse andre specifikke tilfælde. 
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7. Konklusion 
I dette afsnit opsummeres opgavens vigtigste konklusioner og problemformuleringen besvares. 
Hvordan har udviklingen set ud på det kommercielle fitnessmarked siden Fitness Worlds 
indtræden, og hvordan overlever Fitness World på markedet fremadrettet? 
 
Ud fra analysen kan det konkluderes, at interessen for fitness har været stigende siden år 2006. 
Dette kan ses i det stigende antal af kommercielle fitnesscentre, der er steget fra 334 kommercielle 
fitnesscentre til 575 kommercielle fitnesscentre i Danmark.  
På baggrund af analysen konkluderes det, at Fitness World benyttede sig af en omkostningsledende 
konkurrencestrategi, hvor de halverede udgifterne til fitnessabonnementer og fjernede 
bindingsperioden. Dette koncept differentierede dem fra deres konkurrenter ved at fjerne 
bindingsperioden. Samtidig konkluderes det, at deres målrettede markedsføring til det unge 
segment, kombineret med en stigende tendens til anerkendelse, gjorde at Fitness World kunne 
trænge ind på markedet. Yderligere konkluderes det, at en anden vigtig faktor for deres succes var, 
at de var first-movers på markedet.  
Det konkluderes, at Fitness World i dag står stærkere end deres konkurrenter på markedet. Fitness 
World har 55,5 % af kunderne på markedet, samtidig med at de har flest centre, hvilket gør dem til 
markedsleder. En medvirkende faktor er, at Fitness World har opkøbt en lang række konkurrerende 
virksomheder. Dette har medvirket til, at de har været i stand til at minimere truslerne på markedet, 
hvilket har gjort, at Fitness World har øget deres markedsandele. 
Det konkluderes, at Fitness World gennem deres stordriftsfordele har en forhandlingsstyrke overfor 
deres kunder og leverandører, hvilket giver dem en fordel på markedet.  
På baggrund af analysen konkluderes det, at forbrugerne på fitnessmarkedet er begyndt at have 
præferencer for nichepræget kvalitetstræning. Rent strategisk er Fitness World nødt til at 
imødekomme disse tendenser for at sikre deres overlevelse på markedet. Ud fra analysen 
konkluderes det, at det mest hensigtsmæssige strategiske tiltag for Fitness World vil være at åbne et 
datterselskab med fokus på nichepræget træning. Ved at benytte denne strategi beskytter Fitness 
World deres position som markedsleder, hvilket sikrer dem overlevelse på markedet.  
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8. Perspektivering 
 
I dette afsnit belyses de væsentligste problemstillinger, der løbende er dukket op undervejs i 
projektet, men som har bevæget sig udenfor projektets hovedfokus.  
Som følge af arbejdet med Fitness World og deres strategiske muligheder, er der løbende dukket 
nye problemstillinger op. Projektet behersker ikke disse områder grundet det valgte fokusområde. 
Herunder opridses to problemstillinger, der er specielt interessante, og har god mulighed for videre 
bearbejdelse. 
En anden problemstilling der kunne være spændende at arbejde med, er personaleforholdene i 
Fitness World. Undervejs i interviewet med Kasper Lund Kirkegaard blev det belyst, at der 
gentagne gange har været personale problemer i virksomheden. En videre analyse af denne 
problemstilling kunne indbefatte empiriindsamling fra nuværende og tidligere personale, samt 
ledelsen, omkring arbejdsforholdene. En sådan analyse ville være præget af farvede holdninger, 
især fra tidligere medarbejdere og ledelse, hvilket ville være nødvendigt at tage forbehold for. 
Problemstillingen ville give mulighed for at inddrage en større sociologisk del. Yderligere ville 
problemstillingen give anledning til at anvende fagområdet politologi i forhold til CSR – Corporate 
Social Responsibility. 
En problemstilling der er dukket op under projektet, er frasalget af Fitness World. Efter projektets 
start blev Fitness World opkøbt af den norske fond FSN. Projektet har taget udgangspunkt i den 
strategi, Fitness World har brugt indtil nu, og dermed har det ikke været tidsmæssigt muligt at 
inddrage dette salg. Dette har været en begrænsning for projektet. Salget kunne være belyst ved en 
økonomisk analyse, der har til formål at klarlægge de forskellige omstændigheder og årsager bag 
salget af virksomheden. Eksempler på årsager til salget kunne være, at ejerne ikke følte, der kunne 
skabes yderligere vækst. Til at hjælpe med at belyse denne problemstilling kunne empiri indsamles 
fra forskellige markedsanalytikere. Den metodiske tilgang til undersøgelsen af opkøbet ville med 
fordel tage udgangspunkt i kvalitative interviews med ejeren af kapitalfonden FSN, med fokus på 
deres fremtidsplaner for Fitness World. Yderligere, kunne der med fordel, inddrages eksperter med 
speciale i salg af store virksomheder, som derved kan fortælle noget om, hvordan et salg af denne 
størrelse kan påvirke markedet.  
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